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Tämän tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida, mitä ja miten korut viestivät 
omistajilleen. Tämä tapahtuu tarkastelemalla, millaisia kuluttajalle tärkeitä teemoja 
materialisoituu korun muodostavissa heloissa, ja miten helojen muotoilu liittyy 
materialisoituvaan teemaan. Lisäksi tutkimuksessa kiinnitetään huomiota siihen, 
millainen viestivä rooli korulla on kuluttajan elämässä.  
 
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta osasta. Ensimmäisessä osassa 
tarkastellaan kuluttajan identiteetin muodostumista ja viestimistä kulutuksen avulla. 
Toinen osa rakentuu materiaalisuutta käsittelevästä kirjallisuudesta. Pohja korujen 
materiaalisuuden ymmärtämiselle luodaan tuomalla esiin esineiden mahdollisuuksia 
konkretisoida kuluttajan identiteetin eri puolia materialisoitumisen ja toimijuuden kautta. 
Teoreettisen viitekehyksen viimeinen osa käsittelee korujen tulkitsemista, mitä 
lähestytään merkitysten muodostumisen ja tulkinnan sekä esineiden viittaustavan avulla.  
 
Tutkimus toteutettiin casetutkimuksena, jonka kohteena oli Pandora-brändi ja sen heloista 
koottavat rannekorut. Laadultaan kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto luotiin 
narratiiviseen tutkimukseen pohjautuen kymmenen yksilöhaastattelun avulla. Aineisto 
analysoitiin hermeneuttisesti narratiivisen tulkinnan viitekehyksen mukaisesti 
hyödyntäen lisäksi teemoittelua ja kuvien analysointia suhteessa niiden viittaustapaan. 
 
Osallistujien narratiivien perusteella tunnistettiin ensinnäkin viisi korun heloissa 
materialisoituvaa teemaa kuluttajien elämästä. Toisekseen teemojen ja helojen muotoilun 
välistä yhteyttä tarkastellessa huomattiin, että muotoilulla voi olla merkitystä heloissa 
materialisoituviin teemoihin ja että helojen viittaustapa on useimmiten symbolinen. 
Kolmanneksi koruille tunnistettiin viisi roolia, joiden kautta materiaalinen koru osallistuu 
omistajansa elämään ja toimii viestijänä. 
 
Tutkimustulosten perusteella korujen viestivä ominaisuus on suurempi kuin mitä aiempi 
tutkimus on osoittanut. Kuluttajat materialisoivat koruissaan monipuolisesti erilaisia 
merkityksiä elämästään. Koru voi materiaalisuutensa kautta toimia heille tunteiden ja 
ajatuksien esiintuojana. Tutkimustuloksia hyödyntämällä brändijohtajat voivat kehittää 
sekä valikoimaansa että vahvistaa asiakaslähtöistä markkinointia vastaamaan aiempaa 






1 JOHDANTO ............................................................................................................ 6 
1.1 Korujen merkitys ......................................................................................... 6 
1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset ........................................ 9 
 
 
2 KULUTTAJAN IDENTITEETTI JA KORUN 
MATERIALISOITUMINEN ....................................................................................... 11 
2.1 Kuluttajan identiteetin rakentuminen ..................................................... 11 
2.1.1     Kuluttajan identiteetti................................................................................ 11 
2.1.2     Identiteetti ja kuluttaminen ....................................................................... 13 
2.1.3     Identiteettimotiivien täyttäminen .............................................................. 17 
2.2 Korun materialisoituminen ....................................................................... 20 
2.2.1     Korun toimijuus ........................................................................................ 20 
2.2.2     Materialisoitumisen prosessi ..................................................................... 23 
2.2.3     Tunteiden kiinnittyminen koruun ............................................................. 27 
2.3.        Korun tulkitseminen .................................................................................. 30 
2.3.1         Merkitysten muodostuminen ..................................................................... 30 
2.3.2         Korun viittaustapa ..................................................................................... 34 
2.4         Teoreettisen viitekehyksen synteesi .......................................................... 35 
 
 
3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN .............................................................. 38 
3.1         Filosofiset valinnat ...................................................................................... 38 
3.2 Tutkimusstrategia ...................................................................................... 39 
3.2.1     Kvalitatiivinen tutkimus............................................................................ 39 
3.2.2     Case Pandora ............................................................................................. 40 
3.2.3     Narratiivinen tutkimus .............................................................................. 42 
3.3 Aineiston luominen ..................................................................................... 46 
3.4 Aineiston analysointi .................................................................................. 49 
 
 
4 PANDORA-RANNEKORU – MONIULOTTEINEN VIESTIJÄ .................... 51 
4.1         Korunarratiivit ........................................................................................... 51 
4.2         Heloissa materialisoituvat teemat ............................................................. 53 
4.2.1     Erityiset hetket .......................................................................................... 53 
4.2.2     Tärkeät ihmiset.......................................................................................... 56 
4.2.3     Kiinnostuksen kohteet ............................................................................... 60 
  
4.2.4         Erityiset paikat ........................................................................................... 62 
4.2.5    Opit ja uskomukset .................................................................................... 63 
4.2.6    Teemojen yhteenveto ................................................................................. 65 
4.3 Helojen muotokielen merkitys .................................................................. 67 
4.3.1         Muotoilun merkitys helan valinnassa ........................................................ 67 
4.3.2         Muotoilun ja teeman välinen yhteys .......................................................... 70 
4.3.2.1         Vahvasti symboliset helat ....................................................................... 71 
4.3.2.2         Vahvasti indeksikaaliset helat ................................................................ 72 
4.3.2.3         Symboliset ja indeksikaaliset helat ......................................................... 73 
4.3.2.4         Viittaustapojen yhteenveto ..................................................................... 75 
4.4         Korun roolit ................................................................................................ 76 
4.4.1          Koristaja ................................................................................................... 76 
4.4.2          Viestijä ...................................................................................................... 78 
4.4.3          Muistuttaja ................................................................................................ 81 
4.4.4          Ilostuttaja .................................................................................................. 82 
4.4.5          Voimaannuttaja ......................................................................................... 84 
4.4.6      Roolien yhteenveto .................................................................................. 85 
4.5 Teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointi ja johtopäätökset .......... 86 
 
 
5 YHTEENVETO JA LOPPUPÄÄTELMÄT ....................................................... 92 
5.1         Tutkimuksen yhteenveto ............................................................................ 92 
5.2.        Kontribuutio ............................................................................................... 95 
5.3 Luotettavuuden arviointi ........................................................................... 97 
5.4 Rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet .......................................... 99 
 
 
LÄHTEET .................................................................................................................... 100 
 
 
LIITTEET .................................................................................................................... 111 
LIITE 1. Haastattelurunko .................................................................................... 111 
LIITE 2. Helojen lukumäärät haastatelluilla ...................................................... 112 
LIITE 3. Kuvat haastateltujen rannekoruista ..................................................... 113 










Kuvio 1. Korun ja kuluttajan välinen suhde……………………………………………21 
Kuvio 2. Materialisoitumisen prosessi…………………………………………………23 
Kuvio 3. Peircen malli merkityksen osista……………………………………………. 32 
Kuvio 4. Teoreettisen viitekehyksen synteesi………………………………………….36 
Kuvio 5. Kuluttajien narratiivien tulkinnan prosessi…………………………………...44 
Kuvio 6. Heloissa materialisoituneet teemat……………………………………………66 
Kuvio 7. Helojen symbolisuuden ja indeksikaalisuuden pisteytys……………………..71 
Kuvio 8. Helan muotoilun ja teeman välisten yhteyksien ryhmät……………………...75 
Kuvio 9. Korun roolit…………………………………………………………………...86 






Taulukko 1. Identiteettimotiivit………………………………………………………...18 






1.1 Korujen merkitys 
 
Elämäntarinamme voidaan kertoa esineidemme ja kulutustapojemme kautta. Korut 
yhtenä historian vanhimmista taidemuodoista ovat omiaan tähän, sillä korut ovat pitkään 
liittyneet niin arkipäiväiseen elämään, juhliin kuin elämän muutostilanteisiin. Koruilla on 
usein tärkeä rooli elämän merkittävissä tapahtumissa. Länsimaisissa kulttuureissa ne 
liittyvät usein saavutuksen, uskonnon, rakkauden ja ystävyyden juhlimiseen. Lisäksi 
korujen hankkimiseen, saamiseen, käyttöön ja lahjoittamiseen liittyy erilaisia 
merkityksiä, jotka vaikuttavat siihen, millaisena esineenä koru nähdään ja koetaan. 
Koruun liittyvät hetket tekevät siitä henkilökohtaisesti merkittävän. (Ahde-Deal 2013, 
21)  
 
Koruihin liittyy paljon keskenään erilaisia merkityksiä. Koru voi auttaa 
koristautumisessa, erottautumisessa tai itseilmaisussa, identiteetin rakentamisessa ja 
viestimisessä tai se voi antaa suojaa ja turvaa, välittää kulttuurisia merkityksiä ja auttaa 
muistamisessa. Korua voi tarkastella samanlaisena ilmiönä kuin pukeutumista ja vaatteita 
sekä niihin liittyviä merkityksiä, sillä koruja käytetään arjessa kuten vaatteita: peittämään 
alastomuutta ja rakentamaan minuutta. (Ruutiainen 2012, 28–31) Korut kantavat 
mukanaan ominaisuuksia – sekä sisäisiä että ulkoisia – jotka vaativat niiden tulla 
pidetyiksi. Usein koruja käytetään säilyttämään tunteita ja muistoja. Korut auttavat 
pitämään muistomme ja suhteemme läheisiin ihmisiin tuoreina. Korut voivat toimia 
välittäjinä ihmisten, sukupolvien ja ajanjaksojen välillä. (Ahde-Deal 2013, 9; 23) Ei siis 
ihmekään, että etenkin korujen muiden arvokkaina pidettyjen esineiden tapaan voidaan 
ajatella olevan ikkuna henkilön sisälle (Richins 1994, 522).  
 
Koru on hyvin henkilökohtainen asuste. Se on merkki keholla, jonka viestittävä 
ominaisuus vahvistuu sen luontaisen tarpeettomuuden myötä. Kehon kautta koru 
osallistuu maailmaan. Korun antamat merkitykset voivat välittyä sekä sitä käyttävälle 
henkilölle, mutta myös muille, jotka voivat tunnistaa merkityksen ja käyttävät sitä 
hyödyksi. (Den Besten 2011, 11–12) Monet asiat elämässä voidaan havaita korujen 
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kautta, kuten parisuhdestatus, ammatti, tyyli tai tulotaso (Ahde-Deal 2013, 63).  Korujen 
toimintaa on näin ollen merkityksen antaminen ja välittäminen sekä julkisesti että 
henkilökohtaisessa alueella (Den Besten 2011, 12). Kuitenkin osa korumaisista esineistä 
on sellaisia, joita ei voida kantaa mukana tai joita ei haluta näyttää muille (Ruutiainen 
2012, 31). 
 
Chernevin, Hamiltonin ja Galin (2011, 66) mukaan viime vuosikymmenen aikana 
markkinoilla on tapahtunut suurta lisäystä tavoissa, joiden avulla kuluttajat voivat 
ilmaista itseään. Syynä tähän on ollut erityisesti yksilöllisen markkinoinnin ja 
massakustomoinnin lisääntyminen, mikä ei ole laajentanut vain perinteisiä itseilmaisun 
keinoja, kuten ikonisten brändien käyttämistä, vaan tilalle on tullut myös innovatiivisia 
tapoja ilmaista itseään. Tämä pätee myös korualalla. Markkinoille on viime 
vuosikymmenen aikana tullut lukuisia korusarjoja, jotka mahdollistavat korun 
muodostamisen oman makunsa mukaiseksi. Tällaisia ovat tutkimuksessa tarkasteltavan 
Pandoran lisäksi Suomessa muun muassa Argento, My iMenso, Nomination ja Thomas 
Sabo. Korusarjoissa ajatuksena on, että laajasta korun osien valikoimasta kuluttaja saa 
rakentaa juuri sellaisen korun kuin itse haluaa. Korusarjasta riippuen valinnanvaraa on 
ihan vain eri väri- ja muotovaihtoehdoista satoihin muotoilultaan erilaisiin koruihin 
liitettäviin osiin. Se, jos mikä, lisää kuluttajan mahdollisuuksia omanlaiseensa ilmaisuun.  
 
Suomessa kello- ja kultasepänesineiden toimialan liikevaihto vuonna 2014 oli 250 
miljoonaa, mikä on ollut lähellä samaa tasoa muutamana aiempanakin vuotena. Alan 
erikoiskaupat muodostavat kolmanneksi suurimman ryhmän vapaa-ajan erikoiskaupassa. 
Toimialaan kohdistuva ostovoima on 330 miljoonaa euroa vapaa-ajan erikoiskaupan 
kaikkiaan 3,0 miljardista eurosta. Suomessa on muutamia isoja korujen valmistajia, kuten 
Kalevala Koru, Saurum ja Kultakeskus, minkä lisäksi on paljon pieniä toimijoita. 
Kotimaisten tuotteiden lisäksi suuri osa Suomessa myytävistä koruista on maahantuotuja. 
Koruja maahantuodaan etenkin Etelä-Euroopasta ja Aasiasta. (Inspecta 2016) Kello- ja 
kultasepäntuotteiden toimipaikkoja on kaikkiaan noin 650, ja ne työllistävät noin 1 700 
henkilöä. (Santasalo & Koskela 2015) Kun mukaan lasketaan noin 300 valmistajaa, ala 
työllistää tänä päivänä Suomessa noin 3000 henkilöä (Suomen Kultaseppien Liitto 2016).  
 
Suurin osa koruja myyvistä liikkeistä on vähittäismyymälöitä (Suomen Kultaseppien 
Liitto 2016), mutta kauppaa tapahtuu niin toimialan erikoisliikkeissä, tavarataloissa kuin 
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myös verkkokaupassa (Santasalo & Koskela 2015). Suuri osa Suomessa toimivista 
teollisista ja yksityisistä korunvalmistajista sekä vähittäismyymälöistä kuuluu Suomen 
Kultaseppien Liittoon, jonka tarkoituksena on toimia yhdistävänä tekijänä kulta- ja 
hopeaseppien kesken, valvoa alan etuja sekä edistää ammattitaitoa. (Suomen 
Kultaseppien Liitto 2016)  
 
Taantuma hillitsi kuluttajien korujen hankintaa, mutta nyt koruteollisuudelle ennustetaan 
vahvaa kasvua tulevaisuudessa. Vuonna 2014 tehdyn arvion mukaan vuosittaisten 
maailmanlaajuisten korualan myyntien odotetaan nousevan 148 miljardista eurosta 250 
miljardiin euroon vuoteen 2020 mennessä. Tämä tarkoittaisi 5–6 prosentin kasvuvauhtia 
vuodessa. Lisäksi brändättyjä korujen osuuden arvioidaan myös kasvavan. Niiden osuus 
on tällä hetkellä noin 20 % korumarkkinoista, mutta osuus on kaksinkertaistunut vuodesta 
2003. Vuonna 2020 brändättyjen tuotteiden osuuden arvioidaan olevan 30–40 %. (Dauriz, 
Remy & Tochtermann 2014) 
 
Korut, kuten vaatteet ja kengät, voidaan nähdä erityisen sopivina henkilökohtaisten 
merkitysten ja materiaalisten esineiden välisten suhteiden tutkimiseksi, sillä ne ovat 
läheisesti yhteydessä minuuden havainnointeihin (Crane & Bovone 2006, 321). 
Markkinoinnin ja kuluttajakäyttäytymisen tutkijat ovat laajemminkin kiinnostuneita 
ihmisten ja materiaalisten esineiden välisistä suhteista, missä pääsuuntaus on ollut 
materiaalisuuden tutkimus (Scott, Martin & Schouten 2014, 2). Jokapäiväisen 
kanssakäymisen kautta kohtaamme ja tulkitsemme runsaasti merkkejä. Tässä 
tutkimuksessa koru, samalla tavalla kuin vaatteet tai hiustyyli, toimii viestivänä välineenä 
– tosin kuluttajalle itselleen.  
 
Ferreira ja Scaraboto (2016) tuovat tutkimuksessaan esiin, kuinka kulutusesineiden 
“thingnessin” (Miller 2005) on mahdollista tukea kuluttajien identiteetin muodostusta 
tavoilla, joita ei vielä täysin ymmärretä. Esineiden ja niiden materiaalisten elementtien 
kyvystä saada aikaan, yllyttää ja motivoida tunteita ja niiden ilmaisua muutenkin kuin 
vain merkitysten välittäjänä on kaivattu lisää tutkimusta. Myös lukuisat muut tutkimukset 
(ks. esim. Bettany 2007, Chitakuney & Maclaran 2013, Price 2013, Watson & Shove 
2008) ovat korostaneet tärkeyttä ymmärtää aiempaa paremmin kuluttajan ja materian 
kohtaamista lisätäksemme ymmärrystämme ilmiöstä. Materiaalista käännettä seuraten 
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tässä tutkimuksessa tuodaan esiin yhdenlaista kuluttajan ja materiaalisen maailman 
välistä monimutkaista kanssakäymistä.  
 
1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset 
 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida, mitä ja miten korut viestivät 
omistajilleen. Tämä tapahtuu tarkastelemalla, millaisia kuluttajalle tärkeitä teemoja 
materialisoituu korun muodostavissa heloissa, ja miten helojen muotoilu liittyy 
materialisoituvaan teemaan. Lisäksi tutkimuksessa kiinnitetään huomiota siihen, mitä 
korut antavat kuluttajalle tultuaan osaksi tämän elämää. Tutkimuksessa pyritään 
vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin: 
 
1. Mitä teemoja korun heloissa materialisoituu? 
 
2. Mikä on helojen muotokielen merkitys? 
 
3. Mitä rooleja korulla on?  
 
 
Kuluttajan identiteetin rakentumiseen narratiivien kautta on kiinnitetty yhä enenevissä 
määrin huomiota kuluttajakäyttäytymisen tutkimuksessa (ks. esim. Elliott & 
Wattanasuwan 1998; Escalas & Bettman 2000; Fournier 1998; Murray 2002; Schembri, 
Merrilees & Kristiansen 2010; Thompson 1997; Thompson & Haytko 1997; Woodside, 
Sood & Miller 2008). Tässä tutkimuksessa kuluttajan identiteetti nähdään myös 
narratiivina, jonka ylläpitämistä merkityksellisten teemojen materialisoituminen korussa 
edesauttaa viestimällä kuluttajalle tärkeistä asioista. Tavoitteena ei ole tehdä yleistyksiä 
vaan tulkita ja kuvailla kuluttajan kokemusta identiteettiinsä liittyvien teemojen 
materialisoitumisesta ja korun roolista kuluttajan elämässä. Kuluttajien tarinat antavat 
arvokasta ymmärrystä heille merkityksellisistä asioista ja haluista materialisoida niitä 
kulutuksen avulla. 
 
Korut ovat melko vähän tutkittu alue kuluttajatutkimuksen ja etenkin materiaalisuuden 
parissa. Koruihin liittyvää kirjallisuutta on historiasta, korun tekemisen tekniikoista, 
korujen muodista ja korutaiteesta sekä digitaalisista koruista. Lisäksi korun käyttämisen 
syitä ja niihin liittyviä merkityksiä on tarkasteltu. (Ahde-Deal 2013) Tutkimuksessa 
casetutkimuksen kohteena on Pandora-rannekoru, joka kootaan yksittäisistä heloista. Kun 
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tässä tutkimuksessa puhutaan korusta, tarkoitetaan sillä heloista muodostuvaa 
kokonaisuutta. Helat puolestaan ovat koruun pyöritettäviä yksittäisiä korun osia, joiden 
muotoilu vaihtelee helamallista riippuen. Helat on valmistettu ranneketjun tapaan ainakin 
osittain hopeasta, minkä lisäksi niissä on käytetty erilaisia muita materiaaleja, kiviä ja 
pinnoitteita. Täyteen rannekoruun mahtuu yhteensä noin 25 helaa niiden koosta ja 
muodosta riippuen. Pandora-korujen keräilijät rakentavat korua usein ajan myötä hela 
kerrallaan. Erilaisten helojen avulla kuluttajien on mahdollista luoda omannäköisensä 
kokonaisuus, joka kertoo jotain kuluttajasta itsestään. Sekä yksittäisiin heloihin että 
koruun kokonaisuutena nähdään voivan liittyä viestivä ominaisuus, mitä tarkastellaan 
materialisoituvien teemojen ja korun roolien kautta.  
 
Tämä tutkimus olettaa, että korut itsessään eivät kanna mukanaan merkityksiä, vaan niitä 
muodostuu sen mukaan, mitä niiden omistaja niille antaa. Rakentaessaan omanlaistaan 
korua yksittäisistä heloista kuluttaja valitsee itselleen sopivia heloja, jotka hän voi liittää 
johonkin haluamaansa teemaan elämässään. Nuo teemat ovat lähinnä kuluttajan itsensä 
mielessä. Helan ulkomuodolla oletetaan voivan olla merkitystä siinä, millainen teema 
siinä materialisoituu. Toisaalta kuluttaja voi sisällyttää haluamiaan teemoja myös 
sellaisiin heloihin, joiden ulkonäöllä ei ole mitään tekemistä teeman kanssa. Saadessaan 
helan lahjaksi teemassa on mahdollista materialisoitua jotain sellaista, mikä 
lahjanantajalla on mielessä, mutta lahjan saaja voi myös olla huomioimatta tämän 
merkityksen ja luoda sille omansa.  
 
Tässä tutkimuksessa otetaan korun omistajan näkökulma. Hän on henkilö, joka omistaa 
ja käyttää Pandora-koruaan. Sillä, kuinka kuluttaja on korun helat saanut, ei ole 
tutkimuksen tavoitteen kannalta merkitystä, vaikka tuloksissa tehdään paikoin erottelua 
itse hankittujen ja lahjaksi saatujen helojen välillä silloin, kun sen esiintuominen koetaan 
mielekkääksi. Tärkeintä on se, miten kuluttaja itse helat näkee huolimatta siitä, mitä 
esimerkiksi helan lahjaksi antanut henkilö on ajatellut sopivaa helaa valitessaan tai mitä 
merkityksiä on voitu muotoilulla tai markkinoinnilla liittää helaan. Tutkimuksessa myös 
tiedostetaan, että kuluttajalla ei ole mahdollisuuksia materialisoida haluamiaan teemoja 










2.1 Kuluttajan identiteetin rakentuminen 
 
2.1.1 Kuluttajan identiteetti 
 
Kuluttajan minäkäsitystä on tutkittu paljon vuosikymmenien aikana (ks. esim. Ahuvia 
2005; Escalas & Bettman 2000; Firat & Shultz 2001; Tian & Belk 2005). Postmodernin 
kuluttajan minäkäsityksen ymmärretään olevan moniulotteinen, jakautunut ja 
monimutkainen konsepti, joka muuttuu jatkuvasti (Bahl & Milne 2010, 177). Se ei siis 
muodostu vain yhdestä yhtenäisestä minästä, jota ajaisivat määritellyt, 
tarkoituksenmukaiset ja rationaaliset tarpeet (Gurrieri & Cherrier 2011, 360), kuten 
aiemmin on ajateltu. Belkin (1988) teorialla laajentuneesta minäkäsityksestä ja 
omaisuuden roolista sen muodostamisessa on ollut merkittävä rooli moniulotteisen 
minäkäsityksen vakiinnuttamisessa. 
 
Eri tutkimuksissa minäkäsityksen, minuuden ja identiteetin käsitteitä käytetään sekaisin 
tarkoittamaan usein samaa asiaa. Tässä työssä käytetään jatkossa termiä identiteetti 
minäkäsityksen sijaan. Identiteetti on ymmärrystä siitä, kuka ja mitä me olemme (Kleine, 
Kleine & Kernan 1993, 209). Se muodostuu uskomuksista, arvioinneista, havainnoista ja 
ajatuksista, joita kuluttajalla on ja joita hän tekee itsestään (Solomon, Dahl, White & 
Zaichkowsky 2014, 151–153; Swann & Bosson 2010).  Identiteetti on subjektiivinen 
kokemus, joka rakentuu monimutkaisten kognitiivisten, tunnepitoisten ja sosiaalisten 
prosessin kautta (Vignoles, Regalia, Manzi, Golledge & Sabini 2006, 309). Identiteettiä 
muokkaa kuluttajan rikas historia, johon liittyvästä informaatiosta osa on tietoista ja 
helposti saavutettavissa minäkäsityksen kautta, mutta osa taas on vain epäsuorasti 
saavutettavissa olevaa tiedostamatonta tietoa (Swann & Bosson 2010, 589). 
 
Oyserman (2009) jakaa identiteetin henkilökohtaiseen ja sosiaaliseen identiteettiin. 
Henkilökohtaisen identiteetin muodostavat ne luonteenpiirteet, ominaisuudet ja 
tavoitteet, jotka eivät ole olemassa vain jonkun ihmissuhteen tai sosiaaliseen ryhmään 
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kuulumisen kautta. Sosiaalinen identiteetti puolestaan on liitoksissa johonkin sosiaaliseen 
rooliin tai ryhmään, johon henkilö kuului, kuuluu tai mihin hän voi tulevaisuudessa 
kuulua. Kleine ja Kleine (2000) puolestaan tekevät eroa eri skeemojen välillä, jolloin 
jokaiseen sosiaaliseen identiteettiin liittyy kolme skeemaa: rooli-, identiteetti- ja 
identiteetti-ihanneskeema. Rooliskeema viittaa kulttuurisesti jaettuun ideaan tai 
stereotyyppiin erityisestä sosiaalisesta roolista. Tämä pitää sisällään tietoa siitä, millainen 
henkilö yleensä esittää kyseistä roolia ja mitkä tuotteet symbolisoivat roolia. 
Identiteettiskeemat taas esittävät sitä ymmärrystä, joka yksilöllä on itsestään suhteessa 
johonkin rooliin. Se on usein rooliskeemaa todenmukaisempi esitys itsestä. Identiteetti-
ideaaliskeema kuvaa sitä, millaiseksi yksilö haluaisi tulla esittäessään roolia. 
Identiteettiskeemaa ohjaavat sekä identiteetti-ideaaliskeema että rooliskeema.  (Kleine & 
Kleine 2000, 279)  
 
Narratiivisuudesta on tullut monilla tieteenaloilla vallitseva tapa käsitteellistää 
monimutkaista identiteettiä (Ahuvia 2005, 181). Ihmisten on havaittu käyttävän tarinoita 
jokapäiväisen elämän ymmärtämisessä, sillä tarinat auttavat ymmärtämään tapahtumia 
omassa elämässä sekä ympäröivässä maailmassa, mutta myös sitä, keitä he ovat yksilöinä 
sekä yhteiskunnan jäseninä (Escalas 2004, 168). Narratiivit saavat elämän näyttämään 
yhtenäiseltä ja mielekkäältä, ja ne pitävät yllä jatkuvuuden tunnetta (Escalas & Bettman 
2000; Schembri ym. 2010; Shankar ym. 2001). Kun kuluttajalle tapahtuu asioita, jotka 
jollakin tavalla määrittelevät kuluttajaa, yhdistyvät tapahtumat jo muistissa aiemmin 
olleisiin tärkeisiin elämäntapahtumiin. Uudet sekä vanhat tapahtumat punoutuvat yhteen 
muodostaakseen narratiivin. Päivittäisessä elämässäänkin kuluttajat yrittävät jatkuvasti 
luoda narratiivisen rakenteen tapahtumille ymmärtääkseen niitä. Narratiivit auttavat 
kuluttajia selventämään identiteettiään niin itselleen kuin myös muille. (Ahuvia 2005; 
Escalas 2004; Woodside ym. 2008)  
 
Narratiivin juoni mahdollistaa identiteetin muodostamisen yhdistäen menneen, 
nykyisyyden ja mahdolliset kuvitellut tulevaisuudet (Murray 2002). Valokuvat ovat 
perinteisesti olleet hyvä tapa muistaa ja järjestää muistojaan jatkumoksi, ja kamera on 
nähty tärkeänä välineenä identiteetin muodostamisessa. Osa tutkijoista väittää, että 
henkilökohtaiset valokuvat vastaavat identiteettiä, mutta toisten mielestä väite aliarvioi 
identiteetin muodostumisen monimutkaiset kognitiiviset, mentaaliset, sosiaaliset ja 
kulttuuriset prosessit. Tästä huolimatta identiteetin muodostamisella ja muistilla on 
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todettu olevan vahva yhteys: kuvat perheestä ja ystävistä ovat näkyviä muistutuksia siitä, 
miltä aiemmin on näyttänyt. Tämä puolestaan ajaa heijastamaan yhteyttä nykyisen ja 
menneen välillä. (Van Dicjk 2008, 4; 8) Samoin kuin valokuvat muistuttavat 
menneisyydestä, myös korun helojen voidaan nähdä toimivan merkkeinä eletystä 
elämästä.  
 
Identiteettiprojektien kautta kuluttajat voivat muokata identiteettiään. Shankarin, Elliottin 
ja Fitchettin (2009, 77) mukaan identiteetti voidaankin nähdä eräänlaisena projektina, 
prosessina tai käytäntönä, jota työstetään, tarkkaillaan, järjestetään ja hallitaan. 
Identiteettiprojektien kautta voidaan muodostaa uusi sosiaalinen identiteetti ja 
mahdollisesti luopua vanhasta. Aloitteen projektiin voivat antaa ulkopuoliset vaikutteet 
tai jokin sisäinen tekijä, kuten turvallisuuden tai kontrollin tarve (Schouten 1991, 422). 
Identiteettiprojektit kehittyvät ajan myötä hankkimisen, ylläpidon, luopumisen ja 
mahdollisen uudelleenrakentamisen kautta. Kunkin vaiheen kohdalla käsitys 
identiteetistä voi muuttua. (Kleine & Kleine 2000) 
 
2.1.2 Identiteetti ja kuluttaminen 
 
Identiteetin ja kulutuksen välinen yhteys on ollut väittelyn kohteena laajasti eri 
yhteiskuntatieteissä. Markkinoinnin ja kuluttajatutkimuksen puolella vallalla on 
kuitenkin näkemys siitä, että ihmiset käyttävät kuluttamista keinona muodostaa 
identiteettiään (Shankar ym. 2009, 75). Se, keitä me olemme ja mitä meillä joko on tai ei 
ole, liittyvät toisiinsa (Borgerson 2013; Dittmar 1992). Kuluttaminen auttaa identiteetin 
rakentamisessa ja ilmaisemisessa, sillä kuluttajat käyttävät tavaroitaan laajentamaan ja 
vahvistamaan käsitystään itsestään. Kuluttajat eivät siis ole vain mielensä ja kehonsa 
yhdistelmä, vaan ihmiset, paikat ja tavarat niin fyysisinä kuin virtuaalisinakin ovat kaikki 
osaltaan muodostamassa identiteettiä ja käyttäytymistä. Kulutuksella niin tuotteiden kuin 
brändien kautta on merkittävä rooli kuluttajien identiteettinarratiivien muodostamisessa. 
(Belk 1988, 2014)  
 
Jo Levy (1959) toi esiin sen, kuinka tuotteita ei osteta vain sen takia, mitä ne tekevät, 
vaan myös sen mukaan, mitä ne symbolisoivat. Myöskään helojen kerääminen koruun ei 
perustu välttämättä pelkästään korun perinteiseen tehtävään koristaa käyttäjäänsä, vaan 
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myös ajatukseen siitä, että heloihin voi liittyä jotain symbolista arvoa. Kulutus ja sen 
symboliset merkitykset mahdollistavat jatkuvasti muuttuvan identiteetin muokkaamisen, 
sillä tuotteiden ja brändien kulutus voi auttaa kuluttajia hallitsemaan 
identiteettiprojektejaan siirtämällä symbolisia merkityksiä tuotteista kuluttajiin. (Firat & 
Venkatesh 1995; Kleine & Kleine 2000) Kuluttajan kyky ajatella esineitä symbolisesti 
mahdollistaa niiden toimimisen identiteetin tunnuksina (Ferraro, Escalas & Bettman 
2011, 170).   
Batey (2012, iii) huomauttaa, että kuluttajat eivät kuitenkaan vain passiivisesti omaksu 
merkityksiä vaan myös aktiivisesti luovat niitä käyttämilleen tuotteille ja brändeille. 
Esimerkiksi hankkiessaan heloja koruunsa kuluttaja ei ota mukaansa helassa 
mahdollisesti olevaa valmista merkitystä, vaan liittää siihen oman merkityksensä. 
Ahuvian (2005) mukaan sekä arvoltaan instrumentaaliset että symboliset esineet voivat 
olla tärkeä osa kuluttajan identiteettiä.  Kuitenkin esineet, joita henkilö pitää kaikkein 
tärkeimpänä elämässään, luonnehtivat usein hänen henkilökohtaisia arvojaan. Arvoilla on 
tärkeä rooli yksilöille ohjaamassa toimintaa, asenteita, arvioita ja vertailuja eri esineiden 
välillä. (Richins 1994a, 522) Arvojen rooli voi näkyä myös helojen valinnassa, kun 
kuluttaja arvioi, mikä hela sopii hänelle parhaiten. Esimerkiksi perhekeskeinen henkilö 
pitää tärkeänä esineitä, jotka esittävät tai vahvistavat noita siteitä. Myös massatuotteista 
voi tulla omistajalleen arvokkaita, kun ne saavat henkilökohtaista merkitystä (Ahde-Deal 
2013, 14).  
Hurdley (2006) esittää, että ihmiset rakentavat identiteettejään ja paljastavat jotain 
sisäisestä puolestaan sen kautta, kuinka he sijoittavat esineitä kotonaan. Kodin 
merkityksen nähdään rakentuvan huonekalujen sisustuksen myötä. Huonekaluihin 
liittyvien tarinoiden havaittiin kertovan jotain myös omistajasta itsestään. Samaan tapaan 
korujen voidaan ajatella korujenkin toimivan viestijänä. Sen lisäksi, että kuluttajat 
käyttävät brändejä ilmaisemaan ja vahvistamaan identiteettiään (Berger ja Heath 2007; 
Escalas & Bettman 2005), niitä voidaan käyttää myös erottautumiseen muista, 
heijastamaan sosiaalisia siteitä ja yhdistämään kuluttajia niin yhteisöihin kuin 
elämäntyylillisesti kuin henkisestikin samankaltaisiin ihmisiin (Escalas & Bettman 2003, 
340). Esineiden mukanaan kantamat aineettomat ominaisuudet, kuten muistot ja 
uskomukset, rakentuvat useimmiten sosiaalisessa ympäristössä (Ahde-Deal 2013, 22). 
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Minkä tahansa tuotteen avulla voi yrittää tehdä päätelmiä toisen identiteetistä, mutta 
ihmisillä on taipumusta keskittyä toisiin tuotekategorioihin enemmän kuin toisiin (Belk 
1981). Kun Burroughs, Drews ja Hallman (1991) pyysivät opiskelijoita määrittämään 
asioita, jotka auttaisivat tekemään päätelmiä toisista opiskelijoista, suurin osa valitsi joko 
vaatetuksen tai akateemiset valinnat. Vaatteet ja asusteet ovat kiinnostava tuotteiden 
kategoria, sillä ne ovat toiminnallisia ja luontaisia, sillä ihmisten täytyy käyttää niitä 
päivittäin selviytyäkseen päivittäisistä rutiineistaan. Materiaalisilla esineillä on valtaa 
naamioida yksilö, joka omistaa ja käyttää niitä. Myös Thompson ja Haytko (1997) 
huomauttavat, että konkreettiset esineet voivat toimia identiteetin hallinnan välineinä 
sallien omistajan esittää niitä tavalla, joka heijastaa sitä, kuinka ne halutaan nähdä. 
Pukeutuminen tiettyyn tapaan on keino estää muita tekemästä nopeita johtopäätöksiä 
persoonallisuudesta tai muista ulkoisista tekijöitä.  
Vaikka brändit ja tuotteet voivat toimia viestijänä muille, ne voivat myös vakiinnuttaa ja 
vahvistaa kuluttajan minäkäsitystä ja identiteettiä ilman erityistä tarkoitusta saavuttaa 
sosiaalista statusta, tunnustusta tai hyväksyntää (Belk 1988; Fournier 1998). Tällöin 
kuluttajan motivaatiota ilmaista sisimpäänsä ohjaa halu viestittää identiteettiään itselleen. 
Itselleen viestiminen auttaa kuluttajia vahvistamaan käsitystään siitä, millainen ihminen 
hän on. (Bodner & Prelec 2003) Kulutuksen yksityinen konteksti näkee kulutusesineet 
välittäjinä, jotka auttavat identiteetin luomisessa ja ilmaisussa. Kulutusvalinnat, -esineet 
ja -käytännöt luovat yksilöllisen minuuden tunteen viestimällä jotain kuluttajasta tai 
lisäämällä jotain heidän identiteettiinsä. Yksityinen konteksti sisältää henkilökohtaisia ja 
sosiaalisia kognitioita, tunteita ja käytöstä siitä, kuka henkilö on tai kuka hän ajattelee 
olevansa. (Ekinci, Sirakaya-Turk & Preciado 2013) 
Henkilön tekemät hankinnat itselleen viestimisen ajamina ovat myönteisesti liitoksissa 
hyvinvointiin toisin kuin silloin, kun hankinta tehdään esimerkiksi muiden hyväksynnän 
takia. Lisäksi itselle viestiminen mielessä tehty hankinta mitä luultavimmin pitää 
odotetun hyödyn kauemmin kuin toisten takia tehdyt hankinnat. Toisin sanoen hankinnan 
symbolismi voi kestää vähemmän aikaa hankinnassa, joka on tehty muille viestimisen 
pohjalta. On kuitenkin syytä ottaa huomioon myös se, että vaikka itselle ja toisille 
viestiminen näyttäytyvät itsenäisinä, todellisuudessa ne voivat kuitenkin olla liitoksissa 
toisiinsa: mikä usein esittää menetyksen itselle viestimistä rakentuu luultavasti sen 
pohjalta, mitä muut pitävät menestyksen merkkinä. Nämä symbolit opitaan 
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sosialisoitumisen prosesseissa eri toimijoiden, kuten ystävien, perheen ja median 
välityksellä. (Shrum, Wong, Arif, Chugani, Gunz, Lowrey & Sundie, 2013, 1182) 
  
Kuluttajat voivat kuitenkin kiintyä ja kehittää suhteita esineiden kanssa myös riippumatta 
niiden brändistä (Lastovicka & Sirianni 2013). Esineillä on myös valtaa muuttaa 
kuluttajien identiteettiä uusiin, haluttuihin muotoihin (Ahuvia 2005). Esineet voivat myös 
muistuttaa kuluttajaa sellaisista identiteetin puolista, jotka hän kokee sopimattomina sen 
hetkisiin identiteettiprojektiensa muotoihin (Shankar ym. 2009). Sekä esineet, jotka 
sopivat kuluttajan identiteettiin että myös tarvittaessa niiden hävittäminen, ovat 
molemmat tärkeitä identiteetin rakentamisessa (Grayson & Shulman 2000; Lastovicka & 
Fernandez 2005). 
Lahjojen antaminen ja saaminen on myös yksi kulutukseen liittyvistä käytännöistä. Lahjat 
kantavat mukanaan symbolisia merkityksiä, joiden kautta lahjan antajat viestivät 
tunteistaan ja sitoutumisestaan lahjan saajaa kohtaan. Lahjat voivat auttaa antajia 
vahvistamaan suhteita tai jopa mielistelemään lahjan saajaa. (Nguyen & Munch 2011, 
114) Tutkimukset lahjojen antamisesta ovat osoittaneet, että lahjan antajat haluavat 
varmistaa, että heidän lahjansa on saajalle sopiva ja miellyttävä käyttää, ja että lahja 
yllättää ja ilahduttaa saajaa (Baskin, Wakslak, Trope & Novemsky 2014). 
 
Etenkin parisuhteessa lahjoja käytetään lukuisista syistä. Huang ja Yu (2000) jaottelevat 
parisuhteessa annettavat lahjat kolmeen osaan: lahjoina itselle, lahjoina toiselle sekä 
lahjoihin, joilla julistetaan parisuhdetta muille. Kosmetiikkaa ja vaatteita hankitaan usein 
itselle oman viehättävyyden lisäämiseksi. Ruusuja ja suklaata puolestaan annetaan 
toiselle symbolisena viestinä rakkaudesta tätä kohtaan. Samanlaisia kelloja tai vaatteita 
taas käytetään viestimään parisuhteestaan muille. Lahjoja voidaan antaa myös itselle 
parisuhteen ulkopuolellakin. Itselle annettavat lahjat nähdään henkilökohtaisina 
hankintoina, jotka erotetaan muista hankinnoista erityisen motiivin tai kontekstin takia 
(Heath, Tynan & Ennew 2011). Merkittäviä tutkimuksia lahjoista itselle ovat tehneet 
erityisesti Mick ja DeMoss (1990a, 1990b) ja Mick, DeMoss ja Faber (1992). Tyypillisiä 
syitä lahjoille itselle ovat juhlinta, onnittelut tai lohdutus. Ne kaikki ovat sidoksissa 




2.1.3 Identiteettimotiivien täyttäminen 
 
Ihmisten on havaittu olevan motivoituneita rakentamaan ja pitämään yllä yksilöllisiä 
identiteettejään (Swann & Bosson 2010) ja täyttämään siihen liittyviä tarpeitaan. Tähän 
on lukuisia tapoja, joista monet liittyvät kuluttamiseen. (Shrum ym. 2013, 1181) 
Materiaalisten esineiden tärkeydestä elämässä puhuttaessa tulee usein esiin termi 
materialismi, jonka kielteisiä puolia kirjallisuus erityisesti painottaa (ks. esim. Belk 1985; 
Kasser 2002; Van Boven & Gilovich 2003). Shrum, Wong, Arif, Chugani, Gunz, Lowrey 
ja Sundie (2013) esittävät materialismille uudenlaisen määritelmän, joka keskittyy 
tehtäviin, joita hankinnat täyttävät. Materialismi nähdään ”yksilön yrityksenä rakentaa ja 
pitää yllä identiteettiään symbolista arvoa antavien tuotteiden, palvelujen, kokemusten ja 
suhteiden hankkimisen ja käyttämisen kautta” (Shrum ym. 2013, 1180). Tässäkin 
tutkimuksessa käytettävä toiminnallinen näkökulma näkee materialistisen käytöksen 
motivaation johdattamana päämäärien tavoitteluna, jonka tarkoituksena on rakentaa ja 
ylläpitää identiteettiä.  
 
Ihmisillä on perustavanlaatuisia tarpeita, jotka vaihtelevat fyysisistä perustarpeista 
abstraktimpiin tarpeisiin, kuten itsensä toteuttamiseen (Maslow 1943), ja tähän 
hierarkiaan kuuluvat myös identiteettiin liittyvät tarpeet (Vignoles ym. 2006). 
Materialismi liittyy siihen, kuinka ihmiset osallistuvat identiteetin rakentamiseen ja 
ylläpitämiseen symbolisen kulutuksen kautta eli viestimällä esineiden, tässä tapauksessa 
korujen, kautta joko itselleen tai muille. Esimerkiksi korun hela valitaan sen mukaan, 
mikä ajatus sen taustalla halutaan olevan. Päämäärät voivat olla sisältä tai ulkopäin tulevia 
ja niitä halutaan saavuttaa arvostuksen paranemiseksi joko omissa tai muiden silmissä. 
(Shrum ym. 2013)  
 
Shrum kollegoineen (2013) käyttää määritelmäänsä materialismista tarkastellessaan, 
kuinka kulutusta käytetään identiteettimotiivien täyttämisessä. Identiteettimotiivit ovat 
voimia, jotka ohjaavat kuluttajaa kohti tietynlaista identiteettiä. Toisaalta ne myös ajavat 
kuluttajaa poispäin sellaisista identiteeteistä, joita kuluttaja ei näe tavoiteltavana. 
Kuluttajat eivät välttämättä tiedosta näitä motiiveja eivätkä ne aina edes ole 
tiedostettavissa, mutta niiden toiminnasta on mahdollista saada tietoa välillisesti. 
(Vignoles ym. 2006) Motiivien täyttäminen kulutuksen kautta voi tapahtua joko 
tietoisesti tai täysin tiedostamatta (Shrum ym. 2013). Alun perin Vignolesin, Regalian, 
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Manzin, Golledgen ja Scabinin (2006) esiin tuomat identiteettimotiivit ovat itsetunto, 
jatkuvuus, erottautuminen, kuuluminen, tehokkuus ja merkityksellisyys, jotka näkyvät 
taulukossa 1. 
 
Taulukko 1. Identiteettimotiivit (mukaillen Shrum ym. 2013; Vignoles ym. 2006) 
 
Identiteettimotiivi Tehtävät 
Itsetunto Myönteisen minäkäsityksen ylläpito ja kohentaminen 
Jatkuvuus Identiteetin ylläpitäminen ajasta ja muutoksista huolimatta 
Erottautuminen Muista erilaisen identiteetin vakiinnuttaminen ja ylläpitäminen 
Kuuluminen Läheisyyden ja hyväksynnän tunteiden vaaliminen 
Tehokkuus Kyvykkyyden ja kontrollin tunteiden ylläpitäminen ja 
kohentaminen 
Merkityksellisyys Elämän tarkoituksellisuutta vahvistavien tunteiden vaaliminen 
 
 
Näiden kuuden identiteettimotiivin lisäksi myös muita identiteettimotiiveja voitaisiin 
ottaa esiin (ks. Deci & Ryan 2000; Kenrick, Griskevicious, Neuberg & Schaller 2010), 
mutta tarkasteltavat motiivit kattavat hyvin ilmiön eri puolet. Kuuden identiteettimotiivin 
joukko muodostui useiden aiempien identiteettiä koskevien tutkimusten yhdistämisestä. 
Jokaisella motiivilla on kykyä vastata laajaan tutkimusten joukkoon persoonallisuus-, 
sosiaali-, kehitys- ja kliinisessä psykologiassa, minkä lisäksi jokainen motiivi on sekä 
käsitteellisesti että empiirisesti erilainen muista motiiveista (Vignoles ym. 2006). 
 
Kun kuluttaja täyttää itsetuntoon liittyvää identiteettimotiivia, hänen tarkoituksenaan on 
pitää yllä tai kohentaa myönteistä minäkäsitystään (Shrum ym. 2013). Ihmiset ovat 
halukkaita näkemään itsensä myönteisessä valossa (Vignoles, Manzi, Regalia, Jemmolo 
& Scabini 2008, 1166). He saattavat esimerkiksi tehdä hankintoja, joiden avulla he 
kokevat tekevänsä itsestään kauniimman. Jatkuvuutta taas saavutetaan menneisyyden, 
nykyisyyden ja mahdollisesti tulevaisuuden yhdistävillä esineillä. Jatkuvuutta tukeva 
hankinta voi olla esine, johon kuluttaja yhdistää vahvan muiston. Tavoitteena on pitää 
omaa identiteettiä yllä ajasta ja tilanteista huolimatta. Vaikka elämässä tapahtuisi suuria 
muutoksia, identiteetit halutaan nähdä jatkuvana. Jatkuvuuden rakentamisessa 
edistymistä ja elämän käännekohtia sisältävät tarinat ovat tärkeitä. Erottautumista 
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vuorostaan ajaa sellaisen identiteetin muodostaminen ja ylläpitäminen, jonka kuluttaja 
kokee olevan erilainen muista. Esineiden erikoiset värit, muodot ja yhdistelmät voivat 
auttaa erottautumisessa. (Shrum ym. 2013, Vignoles ym. 2006) 
 
Kuulumiseen liittyviä identiteettimotiiveja täyttäessä taustalla ovat läheisyyden ja muiden 
antaman hyväksynnän tuomien tunteiden vaaliminen. Ihmiset haluavat kokea kuuluvansa 
ja olevansa hyväksyttyjä sosiaalisissa piireissään. Kuluttaja voi vahvistaa kuuluvuuttaan 
hankkimalla esimerkiksi jonkin symbolin, joka kertoo siitä, että hän on osa ryhmää. 
Tällainen symboli voi olla esimerkiksi paikallisen jääkiekkojoukkueen tunnus. Muiden ei 
tarvitse edes nähdä sitä, vaan se voi viestiä kuulumisesta vain henkilölle itselleen tai 
toimia symbolina joukkoon kuulumisesta, mitä muut eivät edes näe. (Shrum ym. 2013) 
Tällainen näkyy vahvoina kiinnittymisinä asioihin, jotka muistuttavat arvokkaana 
pidetystä yhteydestä toiseen menneisyydessä, kuten kirje vanhalta ystävältä, tai jotka 
helpottavat jonkun odotusta tulevaisuudessa, kuten kihlasormus. (Schultz, Kleine & 
Kernan 1989)   
 
Tehokkuuden identiteettimotiivien täyttämiseen ajaa tarve pitää yllä ja vahvistaa tunnetta 
pätevyydestä ja elämänhallinnasta. Kuluttajat haluavat kokea olevansa osaavia ja 
kykeneviä vaikuttamaan ympäristöönsä. Kulutuksen kautta tarkasteltuna palkinnoksi 
ostettu kello uudesta työstä tai muistutus onnistumisesta suorituksessa voi vastata 
tehokkuuden motiiviin. (Shrum ym. 2013; Vignoles ym. 2006) Viimeinen 
identiteettimotiivi on merkityksellisyys, jonka täyttämisen taustalla on halu tuntea, että 
elämä on merkityksellistä ja että sillä on tarkoituksensa. (Shrum ym. 2013.) 
 
Kuluttaja ei välttämättä ole jatkuvasti tietoinen siitä, mikä identiteettimotiivi toimii 
heidän kulutustoimiensa taustalla. Yksittäinen kulutustapahtuma voi myös toimia 
useamman kuin yhden identiteettimotiivin täyttäjänä. Esimerkiksi halu saada 
harvinainen, korkeaa asemaa korostava tuote voi olla seurausta sekä erottautumisen että 
itsetunnon identiteettimotiiveista. Motiivien suhteellinen tärkeys on kuluttajakohtaista, 
minkä lisäksi niiden merkityksen suuruus voi vaihdella ajan kuluessa myös henkilöllä 






2.2 Korun materialisoituminen 
 
2.2.1 Korun toimijuus 
 
Markkinoinnin ja kulutuskäyttäytymisen tutkijat ovat pitkään olleet kiinnostuneita 
kuluttajien ja materiaalisen, elottoman maailman välisestä suhteesta. Nykyajan 
yhteiskuntatieteilijät ovat kehittäneet useita teorioita selittämään tätä suhdetta (Scott ym. 
2014, 1). Materiaalisilla esineillä tiedetään olevan merkittäviä tehtäviä kuluttajien 
elämässä, kuten ylläpidon, suojan, turvallisuuden, viihdykkeiden ja tehtävien 
suorittamisen tarvittavien välineiden tarjoaminen (Wallendorf ja Arnould 1988, 531), 
mutta niiden rooli ei kuitenkaan jää vain välittäväksi. Yhteistä tämän hetkiselle 
ymmärrykselle materiaalisesta maailmasta on, että se on enemmän kuin vain passiivinen 
ihmisten luomus. Materiaalinen maailma käyttää hyväkseen voimia, jotka muotoilevat, 
rajoittavat ja ohjaavat jopa mitä merkittävimpiä ihmiskokemuksia (Scott ym. 2014, 1–3). 
Sen muokkaava voima ei koske vain sosiaalista kanssakäymistä, vaan myös 
perustavanlaatuisia tapoja, joiden mukaan ihmiset ajattelevat ja luovat merkitystä (Thrift 
2008). Tässä tutkimuksessa käytetään materiaalisuuden tutkimuksia luomaan 
ymmärrystä siitä, kuinka koru heloineen on muutakin kuin materiasta muodostuva 
objekti. Korulla ja sen yksittäisillä heloilla nähdään olevan valtaa vaikuttaa kuluttajan 
ajatuksiin sen myötä, millaisia asioita kuluttaja koruun liittää ja mitä taas toisaalta koru 
antaa takaisin sen sisältämien merkitysten ja tarinoiden myötä.  
 
Materiaalisuuden ytimessä on ajatus jokapäiväisestä materiaalisesta kulttuurista osana 
käytäntöjen muodostamista ja välittämistä. Materialisuutensa kautta ymmärrettynä 
esineiden rooli, kuten tässä tapauksessa korun ja sen helojen, voi olla muutakin kuin vain 
edustava, sillä materialla on valtaa sekä esineellistää että viestiä identiteettiä sekä myös 
symboleita, arvoja, merkityksiä ja jännitteitä (Ferreira & Scaraboto 2016; Valtonen & 
Närvänen 2015). Nämä voivat kietoutua materian kanssa yhteen tavalla, joka on 
ennemminkin yhdessä muotoutuva kuin vain esittävä (Kuruoglu & Ger 2014, 213). 
Esineen ja kuluttajien toisiaan muuttavaa suhdetta tarkastellessa voidaan puhua 
toimijuudesta (agency). Viimeaikaisissa tutkimuksessa on yritetty selvittää, kuinka 
kuluttajaesineet muuttavat elämää toimijuuden voimalla ja muokkaavat jopa sitä, keitä 
me olemme sekä kenen kanssa olemme tekemisissä (Epp & Price 2010). Toimijuus ei siis 
koske enää vain ihmisiä, joilla on aikomuksia ja kykyä toimia, vaan se on laajennettu 
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myös esineisiin, jolloin koko toimijuuden konsepti muuttuu (Borgerson 2013, 132). 
Esineet tärkeinä toimijoina muokkaavat sekä käytöstä (Borgerson 2013; Epp & Price 
2010; Scott ym. 2014; Valtonen 2013) että tunteita (Kuruoğlu & Ger 2014). Näin myös 
korun ja sen omistajan välinen suhde voidaan nähdä dynaamisena prosessina, joka voi 
sekä yhdistää että muuttaa esineitä ja kuluttajia samanaikaisesti (kuvio 1) (Ferreira & 












Kuvio 1. Korun ja kuluttajan välinen suhde 
 
Kuluttajien ihanteilla ja toiveilla on myös todettu olevan mahdollisuus tulla 
materiaalisesti todeksi kuluttajien ja korun välisessä kohtaamisessa (Borgerson 2005; 
2009, Miller 1994). Holttisen (2014) tutkimus tukee ajatusta, että kulttuuriset ihanteet 
voivat materialisoitua tai jäädä materialisoitumatta esineiden ja ihmisten välisissä 
suhteissa. Niinkin jokapäiväinen asia kuin ruuankulutus voidaan nähdä arvojen, 
merkitysten ja kulttuuristen konfliktien materialisoitumisen prosessina, ja aterioiden 
symbolisina ja materiaalisina objekteina ohjaavan ja rajoittavan kuluttajien päivittäisiä 
aktiviteetteja ja identiteetin luomista (Miller 1987). Kuten Ingold (2012, 435) tuo esiin, 
materiaalisessa maailmassa mikään ei ole ikinä valmista, vaan kaikki on jatkuvasti 
muuttuvaa.  
 
Woodward (2011, 376) tuo esiin käsitteen muutosesine (transitional object) (Winnicott 
1953). Tällaisilla henkilön elämän muutoksessa mukana olevilla esineillä on erityisiä 
ominaisuuksia. Ensinnäkin ne ovat jollain tavalla aistittavissa joko haistamalla, 






tällöin tärkeässä asemassa näissä suhteissa esineeseen. Lisäksi ne ovat käsin kosketeltavia 
ja niillä on tekstuaalista laatua, sillä esineen esteettinen pinta yhdistyy kovuuden tai 
pehmeyden, sileyden tai rosoisuuden ominaisuuksiin. Nämä ominaisuudet voivat joko 
kutsua koskettamaan tai saavat välttämään sitä. Loulakis ja Hill (2010) tuovat esiin 
Clarken (2007) työn, joka esittää, että vaatetus on erityisen tärkeässä asemassa etenkin 
nuorilla aikuisilla. Muutosesineinä vaatteet voivat toimia ulkoisena yhteytenä nuoreen 
aikuiseen, joka kehittää sisäistä minäänsä. Ne antavat teini-ikäisille tavan kokea kasvavaa 
itseluottamusta ja ilmaista hankaluuksistaan, jotta he selviäisivät sisäisen tunne-elämänsä 
kanssa siirtyessään lapsuudesta aikuisuuteen. Näin ollen vaatteet ja muut julkisesti esillä 
olevat esineet, kuten korut, voivat toimia muutosesineinä sallien ihmisten kehittää ja 
vahvistaa identiteettiään ja samanaikaisesti käsitellä sisäisiä epävarmuuksiaan.  
 
Kuluttajat käyttävät aistiensa kautta koko vartaloaan tarkastellakseen sekä 
hyödyntääkseen ympärillään olevia esineitä. Dantin (2008) mukaan se ei tapahdu 
vaistonvaraisesti tai opitusti vaan monimutkaisten kulttuuristen esineiden merkitysten 
hankkimisen kautta, mikä puolestaan on materiaalisen kulttuurin muodostumisen 
erityinen ominaisuus. Päivittäinen kanssakäyminen materiaalisten esineiden kanssa 
riippuu sitä, kuinka selitämme itsellemme niiden tarkoitukset ja selvitämme, mitä 
toimenpiteitä tulisi käyttää, jotta ne sopivat haluttuun tarkoitukseen. Aistien tuomaa tietoa 
tulkitaan sen valossa, mitä olemassa olevasta materiaalisesta kulttuurista jo tiedetään. 
(Dant 2008, 11)  
 
Kuluttajatuotteita tulisi laajasti kohdella aktiivisina ja olennaisina osina jokapäiväisen 
elämän ja sosiaalisen järjestyksen uudelleentuottamisessa (Valtonen & Närvänen 2015, 
1586). Borgersonin (2013) mukaan materiaalisten esineiden kykyä tuoda kuluttaja–esine-
suhteissa esiin ajatuksia ja toimia pitäisi korostaa, sillä esineen toimijuudella näyttää 
olevan merkittävämpi rooli materiaalisuuden prosesseissa kuin mitä on tähän asti ajateltu. 
Myös Cranen ja Bovonen (2006, 320) mukaan materiaalisen kulttuurin valtava tarjonta 
kulttuurisen muutoksen välittäjänä jätetään usein huomiotta. Rooli välittäjänä pohjautuu 
sen kykyyn ilmentää symbolisia arvoja ja joko muuttaa tai vahvistaa noita arvoja 
kuluttajissa, kun he hankkivat ja käyttävät materiaalisia tavaroita. He nostavat esiin 
vaatetuksen välineenä sosialisaatiolle tai sosiaaliselle rajoittamiselle tai vaihtoehtoisesti 
vapautumiselle kulttuurisista rajoitteista. 
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2.2.2 Materialisoitumisen prosessi 
   
Tässä tutkimuksessa materiaalisuus nähdään ympäröivien esineiden kykynä muokata 
toimintaa, kun taas materialisoituminen ymmärretään prosessina, jossa kuluttajan 
elämään liittyvät teemat muodostuvat konkreettisiksi korun heloissa. Tutkimuksessa 
materialisoitumista lähestytään Ferreiran ja Scaraboton (2016) esityksellä 
materialisoitumisen prosessista (kuvio 2). Malli tarkentaa materialisoitumisen prosessia 
jakamalla sen esiesineellistämisen ja esineellistämisen vaiheisiin. Kaksisuuntaiset nuolet 




Kuvio 2. Materialisoitumisen prosessi (mukaillen Ferreira & Scaraboto 2016, 195) 
 
Jotta kuluttajalla on mahdollisuus päästä heijastamaan identiteettiään korun avulla, on 
yksittäisten helojen otettava ensin materiaalinen muotonsa. Tämä tapahtuu 
esiesineellistämisen (preobjectification) kautta. Esiesineellistymisessä esineen materiaali, 
suunnittelu sekä markkinointitoimet esineen taustalla yhdistyvät. Kaikki kolme osaa ovat 
mukana siinä, kuinka lopullinen esine luodaan ja kuinka se saa muotonsa. Edellä esiin 
tuodut prosessin osat eivät välttämättä kuitenkaan toimi lineaarisesti kummastakaan 
suunnasta eivätkä peräkkäisesti, vaikka malli niin antaa ymmärtää, vaan vaiheiden 
järjestys ja merkityksen suuruus voi vaihdella. (Ferreira & Scaraboto 2016, 195) 
 
Esiesineellistämisen vaiheet edistävät esineen toimijuuden muodostumista, mutta myös 
asettavat rajoituksia kuluttajan toimijuudelle heidän yrittäessään muodostaa 
identiteettiään, kehittää ja yhdistää useita identiteettiprojektejaan ja tuoda esiin 
muuttuneita identiteettejään. (Ferreira & Scaraboto 2016, 195; 204) Tässä tutkimuksessa 
tiedostetaan, että esiesineellistymisessä tapahtuvilla vaiheilla on merkityksensä 
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kuluttajien ja esineen kohtaamisessa, sillä kuluttaja voi saada koruunsa helan sen mukaan, 
mitä markkinoilla on tarjota. Se, mitä on tarjolla, liittyy vahvasti siihen, mitä 
mahdollisuuksia kuluttajalla on materialisoida haluamiaan identiteettinsä teemoja tai 
hankkia heloja, joiden hän kokee viestivän itselleen jotain.   
 
Ensinnäkin esineeseen käytettävät materiaalit mahdollistavat sekä rajoittavat sitä, 
millainen siitä tulee ja kuinka kuluttaja ottaa sen omakseen. Materiaali myös muokkaa 
suunnittelijan ja valmistajan aikomuksia, mutta toisaalta myös valmistaja muokkaa sitä 
haluamallaan tavalla. Näin voi tapahtua esimerkiksi silloin, kun valmistajat kehittävät 
uusia materiaaleja kustannusten laskemiseksi tai uuden materiaalin myötä kehitetään 
kokonaan uusi tuote markkinoille. (Ferreira & Scaraboto 2016, 195) Toiminnallisten, 
aistillisten ja teknisten kykyjensä myötä materiaalit ovat osa luova prosessia, jossa 
aineettomat ideat materialisoituvat ja ohjaavat suunniteltujen esineiden tulevaisuutta 
(Braithwaite 2014). 
 
Suunnittelulla on merkittävä rooli siinä, millainen materialisoituvasta esineestä tulee, sillä 
suunnittelu on esineen muodon ja toiminnan piirteiden rakentamista (Dant 2008, 12). Jo 
ennen muodon saamista suunnittelu ja materiaalit ovat vuorovaikutuksessa 
muodostaakseen esineen (Ferreira & Scraboto 2016, 4). Suunnitellessaan tuotteita 
suunnittelijat ottavat huomioon sen, kuinka kuluttaja ovat vuorovaikutuksessa esineen 
kanssa ja sen, miten valmiit tuotteet sopivat jo olemassa olevaan materiaaliseen 
kulttuuriin eli suhteuttavat uuden suunnittelun jo olemassa olevaan valikoimaan. Huomiot 
näistä muokkaavat esineiden muotoja, joihin taas kuluttajat vastaavat tai mitä he lukevat 
vuorovaikutuksen aikana. (Dant 2008) Suunnittelijan kyky muokata materiaalia vaikuttaa 
esineen ja kuluttajan väliseen suhteeseen ja niiden seurauksiin (Ferreira & Scaraboto 
2016, 197). 
 
Dantin (2008) mukaan hyödykkeiden suunnittelulle metaforana toimii massamedia, sillä 
standardoitujen tuotteiden myötä viestintä tapahtuu yhdeltä monelle, mutta yksilön 
vuorovaikutus esineen kanssa on kuitenkin erityistä ja omanlaistaan. Kuluttajan 
kanssakäyminen esineen kanssa voi myös olla erilaista kuin mitä suunnittelija on 
odottanut. Suunnittelijan ja kuluttajan välinen yhteys voidaan toisaalta ymmärtää myös 
yksittäisten osapuolien välisenä, sillä vaikka esine toimii välittäjänä tai välineenä, 
prosessi on kulttuurinen ja jaettu. (Dant 2008) Suunnittelijat yhdessä markkinoijien 
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kanssa sisäistävät esineisiin merkityksiä ja he ovat tulkitsijoita kulttuurisille ajatuksille, 
jolloin materiaalin kyky tuoda ajatuksia esiin on osa luovaa prosessia (Ferreira & 
Scaraboto 2016, 195–197). Näin ollen esineen tekijöiden aikomukset tukevat identiteetin 
muodostumista, sillä ennen materialisoitumistaan kulttuuriset ideat sisäistyvät 
materiaalisiin muotoihin (Ferreira & Scaraboto 2016, 192).  
 
Esineen suunnittelu voi saada aikaiseksi ihastumista (Lastovicka & Sirianni 2011), ja 
etenkin korujen tapauksessa on ymmärrettävää, että sen halutaan näyttävän esteettisesti 
miellyttävältä. Jokapäiväisillä esineillä on potentiaali tyydyttää kuluttajien esteettisiä 
tarpeita aistienvaraisten kokemuksien kautta (Heilbrun 2002). Esteettisyydelle on useita 
määritelmiä, joista yhden mukaan se pitää sisällään sensorisia kokemuksia jokapäiväisistä 
esineistä. Toisaalta taas se voidaan määritellä myös laajalla joukolla käsitteellisiä 
kategorioita, jotka määrittelevät esteettisyyden. Tällaisia ovat esimerkiksi muoto ja 
ilmaisu, harmonia ja järjestys, symbolismi ja mielikuvitus, kauneus, maku ja tunteet. 
Kuluttajan esteettinen suuntaus auttaa ilmaisemaan, kuka hän on. (Venkatesh & Meamber 
2008, 46; 51) Suunnittelun merkitys kuluttajan päätöksenteossa on kuitenkin 
monimutkaista, jolloin on vaikeaa antaa sen ohjata kesken suunnitteluprosessin. (Creusen 
& Schoormans 2005, 64) 
 
Materialisoituneen esineen markkinoinnilla on seurauksia siihen, kuinka kuluttaja 
omaksuu esineen identiteettiinsä ja kuinka esinettä tulkitaan (Ferreira & Scaraboto 2016, 
197).  Kuten Scott, Martin ja Schouten (2014) tuovat esiin, markkinajärjestelmät ovat 
sekä materian että merkityksen pääliikuttajia, ja ne muovaavat kulttuuria sekä 
materiaalisesti että aineettomasti. Suurin osa tuotteista ja palveluista, joita kulutetaan 
ympäri maailmaa, tuotetaan ja jaellaan markkinointi-instituutioiden avulla, ja 
markkinointi on sama järjestelmä, joka liittää tuotteisiin merkityksiä. Monin tavoin 
markkinointi makrotasolla on paikka, jossa merkitys ja materia ovat täysin toisiinsa 
kietoutuneita, ja jossa diskurssit ja infrastruktuurit muokkaavat globaalia yhteiskuntaa, 
jossa me elämme. (Scott ym. 2014, 6) 
 
Kun hela on ottanut materiaalisen muotonsa, kohtaa se kuluttajan kanssa. 
Materialisoitumisen prosessin keskellä olevassa materiaalisen esineen ja kuluttajan 
kohtaamisessa kuluttaja ottaa esineen mukaan elämäänsä. Ferreira ja Scaraboto (2016) 
kutsuvat kohtaamista Winnicottia (1971) lainaten luovaksi tilaksi, joka tulee esiin, kun 
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esine ja kuluttaja ovat yhteydessä toisiinsa. Tila on täynnä tunnepitoista energiaa, joka 
ruokkii kuluttajan mielikuvitusta. Energia mahdollistaa sen, että kuluttajan voi tehdä 
siirtymiä hänen ulkoisen ja sisäisen todellisuuksiensa välillä sekä hänen nykyisen, 
menneen ja halutun minän välillä. (Ferreira & Scaraboto 2016, 195) Tässä tutkimuksessa 
luova tila esittää sitä kohtaamista, jossa kuluttajan identiteetille tärkeät teemat ottavat 
materiaalisen muotonsa tai vaihtoehtoisesti materiaalinen esine herättää kuluttajan 
mielikuvituksen ja teemoja materialisoituu. Materiaalisessa vuorovaikutuksessa 
saavutettava tila on mielikuvituksen kehittämä ja heijastama ja samalla kulttuuristen 
mahdollisuuksien tila, joka muokkaa sekä yksittäisen kuluttajan identiteettiä että myös 
laajemmin kuluttajakulttuuria, jos tilaa jaetaan kollektiivisesti esimerkiksi yhteisön 
sisässä. (Ferreira & Scaraboto 2016, 204) 
 
Materialisoitumisen prosessin toisen puolen muodostaa varsinainen esineellistyminen 
(objectification). Tällöin materialisoitunut esine ja kuluttaja ovat olemassa rinnakkain. 
(Ferreira & Scaraboto 2016) Esineellistämisessä kuluttajat materialisoivat ymmärrystään 
maailmasta ja samalla heijastavat yksilöllisyyttään ja arvojaan materiaalisen kulttuurin ja 
kulutustoimiensa kautta (Miller 2005). Tilleyn (2006, 61) mukaan kuluttajan ja esineen 
yhteiselossa yksilön henkilökohtainen, sosiaalinen ja kulttuurinen minä siirtyy esineisiin. 
Esineen kautta kuluttaja voi ymmärtää sekä itseään että muita, sillä esineet ovat kanava, 
jonka kautta muodostamme ja tunnemme itsemme.  
 
Kuluttaja ja esine muokkaavat samanaikaisesti toisiaan, jolloin nuo muutokset tulevat 
sisäistetyksi myös identiteettiprojekteihin. Kuluttajilla on erilaisia identiteettiprojekteja, 
jolloin erilaiset motiivit ajavat kohtaamaan materialisoituneen esineen. Eri esineet, kuten 
eri helatkin, voivat vastata erilaisiin rooleihin, joita kuluttajalla on. Yksi hela voi 
vahvistaa kuluttajan roolia äitinä, kun taas toinen vastaa kuluttajan roolia vaimona. Jotkut 
esineet kykenevät vahvistamaan yhteyksiä jopa eri identiteettiprojekteissa, eri 
sosiaalisissa tilanteissa sekä myös ajan myötä. Esineen materiaalillakin voi olla 
kokonaisten esineiden sijaan merkityksensä siinä, kuinka esineen ominaisuudet ja 
kyvykkyydet nähdään sopivina tukemaan eri identiteettiprojekteja. Materialisoitumisen 
prosessin ylläpitämiseksi tarvitaan sekä toimintaa että jatkuvaa vuorovaikutusta. (Ferreira 




Materiaalinen esine on mahdollista nähdä myös osana jotain suurempaa. Kun kuluttajilla 
on mahdollisuus korjata ja muuttaa esineitä toiveidensa mukaisiksi, materiaalinen esine 
on kykenevä yhdistämään kuluttajan sisäisiä ja ulkoisia puolia sekä kuluttajan itsensä ja 
ympäröivän maailman. Ferreira ja Scaraboto (2016) osoittavat, kuinka kuluttajat 
käyttävät luovuuttaan yli materiaalisten rajoitusten muokatessaan kenkiään, jolloin 
kengistä tulee olemukseltaan ja muodoltaan muuttuva esine, joka sallii kuluttajien 
kehittää ja tuoda esiin haluttua identiteetin puoltaan (Winnicott 1971). 
Materialisoituminen voidaan siis nähdä tuottavana vuorovaikutuksena, jossa esineen ja 
kuluttajan välille rakentuu vahvoja tunnepitoisia yhteyksiä kuluttajan mielikuvituksen 
myötä, ja nuo yhteydet kannustavat muokkaamaan identiteettiä. Kun materialisoitumisen 
prosessi viedään loppuun asti, kollektiivisesti jaetut merkitykset voivat vaikuttaa tiettyjen 
esineiden ympärille luotuun merkitysten kenttään, jolloin seuraukset ovat kulttuurissa 
laajemmat kuin vain yksilön tasolla. (Ferreira & Scaraboto 2016, 199; 204) Tässä 
tutkimuksessa kulttuuriset seuraukset rajataan kuitenkin pois ja keskitytään 
materialisoitumiseen vain yksittäisen kuluttajan tasolla.  
 
2.2.3 Tunteiden kiinnittyminen koruun 
 
Korujen on mahdollista täyttyä tunteilla ja kiintymyksellä. Erityisesti silloin, kun 
ajatuksia, ihanteita tai suhteita on materialisoitunut, muuttunut tai tullut neuvotteluksi 
esineen kautta, esineet muuttuvat tunnepitoisiksi. (Kuruoğlu & Ger 2014) Kuluttajan ja 
esineen välinen suhde ei tuota siis ainoastaan symboleja, merkityksiä ja arvoa, vaan myös 
mielikuvitusta, tunteita ja halua muuttaa itseään. Tunteet ovat enemmän kuin vain 
hetkellisiä tiloja kuluttajan mielessä, sillä tunteiden avulla koetaan todellisuus ja sillä, 
miten toisten elämä kuvitellaan, on seurauksia myös identiteettiin liittyviin tunteisiin. 
(Beruchashvili & Moisio 2013) 
 
Kun kuluttajat täyttävät esineitä tunteilla ja ihanteilla, ajan myötä esineistä tulee 
korvaamattomia ja vaalittuja (Curasi, Price & Arnould 2004). Tällöin kulutusesineet 
voivat alkaa esineellistää erityisiä merkityksiä, arvoja ja sosiaalisia suhteita tukien 
samalla kuluttajien identiteettiprojekteja (Kravets & Örge 2010). Materiaaliset esineet 
toimivat symboleina siitä, mitä me olemme, mitä olemme olleet ja miksi yritämme tulla 




Kuruoğlu & Ger (2014) esittävät, kuinka esine täyttyy tunteista eri käytäntöjen kautta. 
Niinkin arkinen esine kuin musiikkikasetti voi saada tunnetalouden (affective economy) 
käyntiin ja vilkastuttaa sitä. Tunteet kiinnittyvät esineisiin, minkä seurauksena ne 
vahvistavat niiden ja niiden käyttäjien suhteita ja sitoo heitä yhteen. Tunnepitoiset 
esineiden ja henkilöiden väliset suhteet (ks. Ahuvia 2005; Belk 1988; Lastovicka & 
Sirianni 2011; Roster 2014) liittyvät usein kuluttajan omaan identiteettiin, mutta ne voivat 
toimia myös kuluttajien välillä ja yhteisöissä (Kuruoğlu & Ger 2014). Näin ollen koruilla 
voidaan nähdä olevan kykyä saada aikaan, tuoda esiin ja motivoiva tunteita ja niiden 
ilmaisua (Ferreira & Scaraboto 2016, 200). Myös Valtonen ja Närvänen (2015) osoittavat 
tämän tarkastellessaan sängyn ja vartalon vuorovaikutusta.  
 
Schifferstein & Zwartkruis-Pelgrim (2008, 1) määrittelevät kuluttajan ja esineen välisen 
kiintymyksen sen mukaan, kuinka vahva tunnepitoinen suhde kuluttajalla on esineeseen.  
Esineitä, joihin kiinnytään, pidetään usein erityisinä ja ne merkitsevät omistajalleen 
paljon. Kiintymisen teoria psykologiassa esittää, että kiintymisen taso ennustaa tapaa, 
jolla yksilö on vuorovaikutuksessa korun kanssa (Thompson ym. 2005, 77). Vahvemmat 
kiintymykset liittyvät laajennettuun minään ja niihin laitetaan suurempi määrä psyykkistä 
tai tunnepitoista energiaa kuin esineisiin, joihin ei ole kiinnytty niin vahvasti (Schultz ym. 
1989, 360).  
 
Ahuvia (2005) tuo esiin sen, kuinka jopa sana ”rakkaus” voi tulla kyseeseen joistain 
tärkeistä esineistä puhuttaessa.  Hänen mukaansa rakkautta käytetään kuvaamaan 
suhdetta esineeseen yhtä usein esineen ja aktiviteettien kanssa kuin ihmisten. 
Rakkausesineet toimivat muistoina merkittävistä tapahtumista tai suhteista elämän 
narratiivissa, auttavat ratkaisemaan identiteettikonflikteja ja niillä on tapana olla tiukasti 
sisäistettyjä rikkaaseen ja symboliseen mielleyhtymien verkostoon. (Ahuvia 2005, 179) 
Rakkaus on jopa niin hallitseva tunne kulutuksessa, että kun Schultz, Kleine ja Kernan 
(1989) pyysivät tutkimukseen osallistujia luettelemaan tunteita, joita he kokevat 
ajatellessaan esinettä, johon he ovat kiintyneet, rakkaus oli toiseksi eniten esiin tuotu 





Kokemus vahvasta tunnesiteestä esineeseen liittyy niin sanotun psyykkisen energian 
määrään eli siihen, kuinka paljon kuluttaja on nähnyt vaivaa esineen eteen (Belk 1988; 
Csikszentmihalyi & Rochberg-Halton 1981). Kun koru rakentuu ajan myötä hela 
kerrallaan, vie se kuluttajan aikaa etenkin silloin, kun kuluttaja on tarkka korun 
rakentumisen suhteen. Lisäksi kun korua on muokattu vastaamaan kuluttajan persoonaa, 
esineen eteen on nähty vaivaa, mikä taas vahvistaa tunnepitoisen suhteen muodostumista. 
Itsensä oloiseksi muokatut korut kertovat paremmin omistajansa ainutlaatuisesta 
identiteetistä ja niille muodostuu usein erityistä itseilmaisun merkitystä yli toiminnallisen 
hyödyn. (Mugge, Schoormans & Schifferstein 2009, 469) Vaikka esineet ovat usein 
symboleita itsensä kehittämisessä, samaan aikaan ollaan kuitenkin yhteydessä toisiin ja 
osallistutaan kulttuuriin jaettujen merkitysten kautta (Ferraro, Escalas & Bettman 2010).   
 
Tunnepitoisen siteen kokeminen voi johtaa suojelevaan käyttäytymiseen, sillä kuluttajat 
vaalivat suhdettaan esineeseen ja haluavat säilyttää sen. Tällöin he todennäköisemmin 
kohtelevat korua huolella, korjaavat sen, kun se rikkoontuu tai siirtävät myöhemmäksi 
sen korvaamista. Tunnepitoinen sitoutuminen voi siis pidentää korun elinikää. (Mugge 
ym. 2009, 468). Kun esinettä pidetään korvaamattomana, sillä on symbolista merkitystä 
mitä ei ole muissa esineissä sen omistajalle, vaikka ne olisivat fyysisesti identtiset. 
Esimerkiksi se, että joku henkilö on antanut koruun helan tai hela tuli omaksi erityisen 
kontekstin kautta, kuten matkalta, on tehnyt siitä ainutlaatuisen omistajalleen (Grayson 
& Shulman 2000). Korvaamattomuuden tunteet muodostavat usein kiintymyksen 
tärkeimmän osan, koska ne perustuvat henkilökohtaiseen ja omalaatuiseen suhteeseen 
esineen kanssa, kun taas esineen muut osat ovat pääosin etäisen valmistajan tai myyjän 
määrittelemiä (Schifferstein & Zwartkruis-Pelgrim 2008, 2). 
 
Kuluttaja itse määrittelee kiintymyksen, mikä heijastuu ajatuksissa, tunteissa ja 
käytöksessä esinettä kohtaan (Schultz ym. 1989, 360). Seurauksena ihminen kokee 
tunnepitoisen tappion, jos korun häviää (Schifferstein & Zwartkruis-Pelgrim 2008). Myös 
Burris ja Rempel (2004) tuovat esiin, kuinka erityisen esineen katoaminen aiheuttaa 
vahvoja kielteisiä reaktioita, koska tärkeät esineet ovat identiteetin tunnuksia ja sellaisen 
menettäminen voi tuntua jopa symboliselta minän kuolemalta. Koruihinkaan liittyvät 
tunteet eivät myöskään välttämättä ole pelkästään myönteisiä, sillä myös konflikteihin, 
ulkopuolelle sulkemisen ja erimielisyyksien tunteiden on havaittu voivan kiinnittyä 
esineisiin. (Kuruoğlu & Ger 2014) Schultzin, Kleinen & Kernanin (1989) tutkimuksessa 
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kysyttiin 95 osallistujalta heidän tunteistaan, kun he ajattelivat esinettä, josta olisi vaikea 
erota. He saivat vastaukseksi 83 erilaista tunnetta, joista suurin osa oli myönteisiä, mutta 
joissain tapauksissa tunteet olivat myös kielteisiä, kuten surua, kun esine oli muisto 
vaikeista ajoista.  
 
2.3. Korun tulkitseminen 
 
2.3.1   Merkitysten muodostuminen 
 
Ihmisillä on tarve kokea merkityksiä. He haluavat tehdä havaintoja tapahtumista, joita he 
sitten yrittävät ymmärtää mentaalisten malliensa avulla ja jotka auttavat järjestämään 
heidän maailmankuvaansa. Syntymästään lähtien ihmiset luontaisesti etsivät, rakentavat 
ja käyttävät mentaalisia malleja saamaansa tietoon. Kun tulkintaa helpottavat rakenteet 
ovat paikallaan, tapahtumat maailmassa voidaan arvioida ja nähdä, mistä ne syntyivät tai 
ovatko ne oleellisia itselle. Merkitys on se, mikä yhdistää asiat toisiinsa odotetulla tavalla 
– mikä tahansa voi yhdistyä ja miten vain. Merkitys yhdistää myös minän osaset toisiinsa: 
ajatukset, käyttäytymisen, ominaisuudet, kyvyt, roolit ja omaelämäkerralliset muistot. Se 
yhdistää minän myös sen takaisiin asioihin, kuten muihin ihmisiin, paikkoihin ja heitä 
ympäröiviin asioihin. Merkitys voi tulla niin monessa muodossa kuin vain havainnon ja 
ymmärryksen osat voivat yhdistyä. (Heine, Proulx & Vohl 2006, 88–91) On tärkeää 
ymmärtää tuotteiden ja brändien kulttuurisia merkityksiä, sillä ne voivat toimia 
symboleina, joiden merkityksiä käytetään luomaan ja määrittelemään kuluttajien 
identiteettiä (Escalas & Bettman 2005, 378). 
 
Kleine ja Kernan (1991) määrittelevät merkityksen havainnoksi tai tulkinnaksi objektista. 
Eckhardtin ja Houstonin (2008, 484–485) mukaan taas merkitys on kuluttajan 
subjektiivinen tulkinta asiasta. Sen luonne on ennemmin dynaaminen kuin staattinen, sillä 
kuluttajan tulkinnat esineistä voivat vaihdella ajan myötä eri konteksteissa tai heillä voi 
olla tilannekohtaisia merkityksiä samalle asialle. Kuluttajat käyttävät päivittäin 
symbolisia merkkejä viestittääkseen siitä, keitä he ovat, ja käyttävät sieltä saatuja 
merkityksiä rakentaessaan identiteettiään (Schembri ym. 2010, 624).  Yksilöt eivät vain 
passiivisesti vastaanota merkityksiä vaan aktiivisesti osallistuvat niiden luomiseen 
antamalla niin koruille kuin myös muille esineille merkityksiä, jotka ovat peräisin omista 
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kokemuksista, historiasta ja sosiaalisesta kontekstista (Batey 2008, 102). Merkitykset 
ovat henkilökohtaisia, mutta koettujen merkitysten on huomattu olevan melko yhteneviä 
saman kulttuurin jäsenten kesken (Fiske 1998, 69). 
 
McCrackenin (1986) mukaan merkitykset ovat peräisin kulttuurisesti muotoutuneesta 
maailmasta, joka pitää sisällään kulttuurisia kategorioita ja perusoletuksia ajasta, 
paikasta, tilasta ja ihmisistä. Jotta maailman voidaan kokea järkevänä, esineet, toimet ja 
käyttäytyminen tulkitaan sosiaalisen maailman kautta ja niistä saadaan merkityksiä, 
jolloin maailma voidaan kokea järkevänä (Shankar ym. 2001). Kuluttajat käyttävät 
tuotteita rakentamaan yksityistä ja julkista minäänsä ottamalla niistä merkityksiä, ja 
individualistisissa kulttuureissa, joissa valinnan vapaus on vallassa, kulutustuotteet ovat 
välineitä sille, kuinka yksilöt määrittelevät ikänsä, sukupuolensa ja elämäntyylinsä. 
Tällöin kulttuuri muuttuu sekä käsin kosketeltavaksi että julkiseksi markkinoinnin ja 
kaupan kautta samaan aikaan auttaen kuluttajia valitsemaan ja esittämään merkityksiä 
hankkimisen ja käytön kautta. Kuluttajat voivat etsiä eri merkitysten lähteitä eri kanavien 
kautta, mutta markkinoinnin tarjoamat merkitykset ovat kuitenkin oleellisia minän 
määrittelylle ja arvioinnille. (McCracken 2005) 
 
Julkiset ja yksityiset merkitykset 
 
Richins (1994b) tunnistaa esineille kahden tyyppisiä merkityksiä: julkisia ja yksityisiä. 
Julkiset merkitykset ovat ulkopuolisen havainnoitsijan tekemiä subjektiivisia merkityksiä 
esineelle. Havainnoitsija on tällöin joku muu kuin esineen omistaja. Julkiset merkitykset 
tulevat jaetusta tiedosta yhteiskunnan jäseniltä ja merkitykset hyväksytään kulttuurin tai 
alakulttuurin sisällä. Yksityiset tai henkilökohtaiset merkitykset puolestaan ovat 
subjektiivisten merkitysten summia, joita esineellä on yksilölle. Nämä merkitykset voivat 
pitää sisällään myös ominaisuuksia esineen julkisista merkityksistä, mutta omistajan 
henkilökohtainen menneisyys suhteessa esineeseen on tärkeässä roolissa. Richinsin 
(1994b) mukaan esimerkiksi makuuhuone on paikka, joka on täynnä henkilökohtaisia 
merkityksiä sisältäviä esineitä, jotka eivät liity itsensä korostamiseen muiden silmissä.  
Christopherin ja Schlenkerin (2004) mukaan jotkut esineet esittävät sisäistä minää ja 
jotkut ulkoista, mikä on vastaavanlainen jako Richinsin (1994b) esittämien julkisten ja 
yksityisten merkitysten kanssa. Aiemmat tutkimukset osoittavat, että julkisesti kulutetut 
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ja luksustuotteet ovat parempia välittämään symbolista merkitystä yksilöstä kuin 
yksityisesti kulutetut esineet tai välttämättömyystuotteet (Escalas & Bettman 2005, 380).  
 
Ahde-Dealin (2013, 21) mukaan korua voidaan pitää hyödykkeenä niin pitkään, kun sen 
subjektiivinen arvo on pienempi kuin sen markkina-arvo. Kun subjektiivinen arvo 
muuttuu suuremmaksi, ne menettävät asemansa hyödykkeenä ja muuttuvat 
ainutlaatuisiksi omistajilleen. Subjektiivinen arvo muodostuu usein koruun liittyvien 
henkilökohtaisten merkitysten kautta. Sitoutumisen kautta niistä tulee henkilökohtaisia 
esineitä. Subjektiivisen arvon tulemista voidaan kutsua singulariaatioksi (singularization) 
(Kopytoff 1986). Se on prosessi, jossa tuote ei ole enää julkinen vaan siitä on tullut 
ainutlaatuinen jollekin. Se voidaan kokea vain yksillöllisesti. Toisille subjektiivisesti 




Semiotiikka merkkijärjestelmänä ja merkitysten tieteenä antaa työkaluja merkitysten 
rakenteiden ja tulkitsemisen tarkasteluun (Mick & Oswald 2006). Se myös auttaa 
ymmärtämään, miten kuluttajat rakentavat identiteettiään merkitysten avulla. Charles 
Sanders Peircen (1955) työ on ollut merkittävä modernille semioottiselle ajattelulle. 
Hänen luomansa merkkikäsitys muodostuu kolmesta osasta, jotka ovat merkki, objekti ja 
tulkinta (kuvio 3).  
 
 






Kuvio 3. Peircen malli merkityksen osista (mukaillen Fiske 1993, 64) 
 
Merkki on se, mikä havaitaan. Objektilla tarkoitetaan viittauksen kohdetta, joka voi olla 
niin todellinen kuin fiktiivinenkin. Tulkitsija muodostaa merkistä tulkinnan, joka viittaa 
merkin synnyttämään mentaaliseen käsitykseen tai konkreettiseen toimintaan. (Fiske 
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1993; Schembri ym. 2010) Merkki toimii välittävänä tekijänä kolmen osan välillä (Mick 
& Oswald 2006, 12). Jos kuluttaja haluaa esimerkiksi materialisoida mielikuvan 
koirastaan helan muotoon, voi merkki olla koiran muotoinen esine, varsinainen kohde 
taas oikea koira, ja kuluttaja tekee siitä tulkinnan. Merkkien tyyppien ulottuvuuden 
auttavat näin ollen tekemään päätelmiä ajatuksien ja merkitysten tuotannosta (Oswald 
2015, 128). Sekä merkitykset, jotka kuluttajat omaksuvat, mutta myös ne, joita he 
yrittävät vastustaa, muokkaavat kuluttajan minuuden rakentamista (Thompson & Haytko 
1997). Semiotiikan eurooppalainen perinne korostaa semiotiikan ja yhteiskuntatieteiden 
kuten psykologian, sosiologian ja antropologian välistä yhteyttä, mikä mahdollistaa 
tutkijoiden tehdä yhtymäkohtia viestimuodon, kuten mainonnan, kuluttajatiedon tai 
pakkaussuunnittelun, ja kuluttajan tulkintaa merkityksestä muokkaavien 
henkilökohtaisten, kulttuuristen ja sosiaalisten viitekehyksien välillä (Mick & Oswald 
2006, 42).  
 
Toinen paljon käytetty lähestymistapa merkitysten tulkintaan on peräisin Ferdinand de 
Saussurelta, joka pohjasi teoriansa rakeenteelliseen lingvistiikkaan. Saussurelaisen 
ajattelun mukaan foneettisen merkitsijän, kuten äänen /puu/ ja merkitsijän esittämän 
mentaalisen kuvan välillä on dialektinen suhde. Lingivistinen merkki on omavaltainen 
samalla tavalla kuin päätös yhdistää jotkut äänet tiettyihin konsepteihin perustuu täysin 
tapoihin. Mallia on käytetty merkityksen rakenteen analysoinnissa monella alalla mukaan 
lukien kuluttajakäyttäytyminen. (Mick & Oswald 2006, 32)  
 
Tutkimuksessaan esineen omistuksen ymmärtämisestä Grayson ja Shulman (2000) 
esittävät, että saussurelainen paradigma on kuitenkin riittämätön selittämään merkityksiä 
ja muistoja, jotka liittyvät kuluttajien omistamiin esineisiin. Heidän mukaansa muistot 
ovat käsinkosketeltavasti olemassa monissa asioissa, jotka tuovat esiin muistikuvia, ja 
konkreettisuus on selvästi ominaisuus niissä esineissä, joita kuluttajat pitävät 
korvaamattomina. Jos esineillä olisi mielivaltaista symbolista merkitystä, mikä on 
saussurelaisen paradigman ydin, mikä tahansa kadonnut esine voitaisiin korvata 
identtisellä kopiolla ilman, että sen merkitys tai arvo vähenisi. Tutkimus kuitenkin 
osoittaa, ettei näin ole, minkä tulkittiin tarkoittavan sitä, että korvaamattomat esineet ovat 
kausaalisesti yhdistyneet ihmisiin, paikkoihin ja aktiviteetteihin, ja sen myötä esineet ovat 




2.3.2   Korun viittaustapa 
 
Materialisoitumista tarkastellessa on mielekästä kiinnittää huomiota myös sen muotoihin. 
Peircen perintöä ovat kolme erilaista tapaa, joilla merkit voivat viitata kohteeseensa: 
indeksikaalisuus, symbolisuus ja ikonisuus. Konseptia on sovellettu lukuisissa 
markkinoinnin aihepiireissä (Mick & Oswald 2006, 13). Esimerkiksi Schembri, Merrilees 
ja Kristiansen (2010) tutkivat, kuinka kuluttajat käyttävät brändejä identiteettinsä 
rakentamisessa. Erityisesti ikonisuudella ja indeksikaalisuudella on havaittu olevan 
tärkeät roolit identiteetin rakentamisessa (Curasi, Price & Arnould 2004). Tässä 
tutkimuksessa viittaustavan ulottuvuuksia hyödynnetään helojen muotoilun ja niissä 
materialisoituneiden teemojen tulkitsemisessa.  
 
Indeksikaaliset esineet ovat sellaisia, joilla on todellisia assosiaatioita kokemuksiin tai 
ihmisiin. Kuluttajat usein näkevät indeksikaaliset esineet korvaamattomina, sillä niillä 
koetaan olevan kyky vahvistaa elämässä tapahtuneita tärkeitä hetkiä. (Grayson ja 
Shulman 2000, 19) Indeksikaalisilla esineillä on usein kausaalinen yhteys kohteeseensa. 
Esimerkiksi savusta seuraa usein ajatus tulesta, sillä niiden välillä voidaan nähdä olevan 
yhteys (Grayson & Martinec 2004). Tutkimuksessa indeksikaalisuus heloissa näkyy niin, 
että muotoilun perusteella on jollakin tavalla pääteltävissä, mitä merkityksiä kuluttaja on 
helaan liittänyt. Helassa on tällöin joku tulkittavissa oleva piirre, joka johtaa tulkitsijan 
teeman pariin. Grayson ja Shulman (2000) tunnistavat tutkimuksessaan korvaamattomat 
esineet ja perintökalleudet usein indeksikaalisiksi, sillä niihin liittyy historiallinen yhteys 
esineen kanssa (Schembri ym. 2010, 626). Indeksikaalisuutta on myös se, kun etenkin 
teknologiset laitteet sisältävät valoja ja ääniä, jotka kertovat milloin jotkut toiminnot ovat 
muuttumassa tai suoritettu (Mick & Oswald 2006).  
 
Symboliset esineet taas toimivat nimensä mukaisesti symbolisina viittauksina kohteestaan 
eli ne kuvaavat jotain muuta kuin mitä ovat (Grayson & Martinec 2004). Esineen ja 
kohteen väliset suhteet perustuvat usein tapoihin tai kulttuurisiin sääntöihin. Esimerkiksi 
sanalla ei usein ole mitään kausaalista yhteyttä asiaan, johon se viittaa, vaan kaikki on 
sopimuksen varaista. Sanan ”auto” on sovittu tarkoittavan kulkuneuvoa, jolla ajetaan. 
(Mick & Oswald 2006) Tutkimuksessa helan symbolisuus nähdään niin, että helasta ei 
ole ulkomuodon perusteella pääteltävissä, mihin se liittyy kuluttajan mielessä. Kuluttaja 
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on päättänyt itse, miten satunnainen hela merkitsee hänelle jotain erityistä asiaa. 
Schembrin, Merrileesin ja Kristiansenin (2010, 633) mukaan symbolisen esineen ja 
kuluttajan välinen suhde eroaa ikonisesta suhteesta tulkitsijan roolin mukaan. Symbolinen 
esine välittää kuvaa jostain kuluttajan piirteestä, kuten esimerkiksi heidän 
tutkimuksessaan Mercedes-brändin auto symbolisoi menestystä ja Ford sen sijaan 
konservatiivisuutta. Tällöin kuluttaja tulkitsee symbolisen merkityksen osaksi itseään. 
Symbolisuus koskee myös logoja tai muuta grafiikkaa, joka erottaa brändin tai mallin 
toisesta (Mick & Oswald 2006).  
 
Ikonisten esineiden voidaan havaita olevan samanlaisia sen kanssa, mitä ne edustavat. 
Niillä voi myös olla aistien kautta havaittavia assosiaatioita kokemuksiin tai ihmisiin. 
Ikoninen esine kuvaa kohdettaan joko matkimalla tai muistuttamalla sitä, eikä sen tarvitse 
liittyä välttämättä millään tavalla tulkitsijaan. (Grayson & Martinec 2004) Esimerkiksi 
matkamuistoksi hankittu pienoisversio Eiffel-tornista esimerkiksi helan muodossa myös 
muistuttaa ulkoisesti todellista esikuvaansa, ja kuluttajan tavoitteena on viitata täsmälleen 
Eiffel-torniin. Ikoninen esine voi myös sisältää värin mukaisia tai materiaaliin ja muotoon 
liittyviä viittauksia (Mick & Oswald 2006).  
 
2.4 Teoreettisen viitekehyksen synteesi  
 
Tämän tutkimuksen teoreettinen viitekehys jakautuu kolmeen osaan. Ensimmäinen osa 
käsittelee kuluttajan identiteetin rakentumista ja sitä, miten kuluttajat käyttävät 
kuluttamista identiteettinsä rakentamisessa ja viestimisessä. Toinen osa puolestaan 
käsittelee esineen eli tässä tutkimuksessa korun toimijuutta ja kokonaisen korun 
muodostavien helojen materialisoitumista. Teorian kolmannessa osassa keskitytään 
helojen tulkintaan. Teoreettisen viitekehyksen synteesissä nämä osat yhdistyvät, jolloin 































Kuvio 4. Teoreettisen viitekehyksen synteesi 
 
Teoreettisen viitekehyksen ensimmäisen osa käsittelee kuluttajan identiteettiä ja 
kulutuksen merkitystä sen rakentamisessa ja viestimisessä. Identiteetin havaittiin 
rakentuvan monimutkaisesti useiden eri identiteettien kautta (Kleine & Kleine 2000; 
Oyserman 2009), ja sitä ohjaa pyrkimys narratiivisuuteen. Narratiivisuuden kautta 
kuluttajien on helpompi ymmärtää itseään ja elämänsä tapahtumia, kun näitä järjestetään 
ikään kuin tarinan muotoon (Ahuvia 2005; Escalas 2004). Tässä tutkimuksessa 
narratiivisuuden tavoittelun nähdään liittyvän myös siihen, että kuluttajat haluavat 
tallentaa yksittäisiä tärkeitä asioista elämässään koruunsa. Kulutustoimia ohjaavat 
itsetunnon, jatkuvuuden, erottautumisen, kuulumisen, tehokkuuden ja 









tiedostamatta sitä, millaisia teemoja kuluttajat materialisoivat koruunsa.  Eri tuotteiden ja 
brändien kaltaisesti myös korut voivat auttaa identiteetin muodostamisessa ja 
viestimisessä sekä identiteetin eri puolien korostamisessa (Firat & Venkatesh 1995; 
Kleine & Kleine 2000; Shankar ym. 2009).  
 
Tässä tutkimuksessa materialisoituminen valikoitui toiseksi teoreettisen viitekehyksen 
osaksi, sillä se mahdollistaa kuluttajan ja esineen välisen suhteen tarkastelun uudesta 
näkökulmasta. Tutkimukset ovat osoittaneet, kuinka esineet materiaalisuudessaan 
osallistuvat identiteettien rakentamiseen (Kuruoğlu & Ger 2014), jolloin materiaaliset 
esineet ovat muutakin kuin vain konkreettisia rakennelmia ihmisten kosketeltavissa 
(Ferreira & Scaraboto 2016; Scott ym. 2014). Kuviossa 4 kolmio kuluttajan, helan ja 
materialisoituvan merkityksen välillä esittää helojen materialisoitumisen prosessia, joka 
tapahtuu jokaisen helan kohdalla itsenäisesti.  
 
Kuviossa 4 kuluttajan ja materialisoitavan teeman välillä oleva nuoli kuvaa kaikkia niitä 
ajatuksia, uskomuksia, tarinoita ja tapahtumia, joita kuluttajalla on suhteessa 
materialisoituvaan teemaan. Ne voivat olla asioita, jotka ajavat kuluttajaa hankkimaan 
helan. Helaan puolestaan liittyvät niin sen valmistusmateriaalit, suunnittelu kuin 
markkinointikin, sillä näillä vaiheilla on merkitystä siinä, kuinka kuluttaja valitsee helan 
ja millaisia merkityksiä helassa materialisoituu (Ferreira & Scaraboto 2016). Lisäksi 
kuluttajan ja helojen välillä voi myös tapahtua kiintymystä, kun helaan kiinnittyy tunteita 
(Kuruoğlu & Ger 2014), mitä kuvaa nuoli kuluttajan ja helan välillä. Nuoli helan ja 
materialisoituvan merkityksen välillä taas kuvaa sitä yhteyttä, joka korun muotoilulla on 
materialisoituvaan asiaan. Nuoli on vahvistettu, sillä tätä yhteyttä tarkastellaan erityisesti 
myös empiirisessä osiossa. Hela voi viitata materialisoituvaan kohteeseensa joko 
symbolisesti, indeksikaalisesti tai ikonisesti (Grayson ja Shulman 2000; Peirce 1955). 
 
Kun yksittäisen helat ovat ottaneet materiaalisen muotonsa kuluttajan, helojen ja 
materialisoituvien merkitysten yhdistyessä, muodostuu heloista kokonainen koru. Koru 
on osa omistajansa elämää, jota Ferreira & Scaraboto (2016) kutsuvat materialisoitumisen 
prosessissaan materiaalisen yhteiselon vaiheeksi. Koru nähdään tällöin toimijana, jolloin 
koru ei vain ikään kuin ole, vaan sillä on valtaa toimia myös muilla tavoin (Borgerson 
2013; Epp & Price 2010; Ferreira & Scaraboto 2016). Korun muotoutumisen ja käytön 
myötä korulle nähdään muodostuvan erilaisia rooleja.  
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 
 
 
3.1 Filosofiset valinnat 
 
Tutkimuksen taustalla kulkevat aina tutkijan omat käsitykset todellisuuden luonteesta. 
Kaiken tutkimuksen tulisi näin ollen alkaa tutkijan alustavalla ymmärtämisellä 
tutkimusaiheesta ja tutkimusta ohjaavan paradigman määrittelemisestä (Gummesson 
2005, 316). Tutkimusfilosofia pitää sisällään merkittäviä oletuksia siitä, kuinka tutkija 
näkee maailman. Sillä on seurausta siihen, millaisen tutkimusstrategian ja -menetelmät 
tutkija valitsee. (Saunders, Lewis & Thornhill 2009, 107–108) Tässä tutkimuksessa 
seurataan tulkitsevaa, konstruktivistista paradigmaa. Paradigma viittaa arvoihin, 
toimenpiteisiin ja sääntöihin, jotka ohjaavat tutkimukset tekemistä Gummesson (2000, 
18).  
 
Konstruktivistisen paradigman mukaan tutkijat eivät löydä tai paljasta tietoa, vaan he 
rakentavat tai tekevät sitä. Tutkijat ovat suuntautuneita tuottamaan uudelleen 
muodostuneita ymmärryksiä sosiaalisesta maailmasta. (Schwandt 2003, 205) Samaan 
asiaan on lukuisia eri tulkintoja, jotka voivat olla kaikki merkityksellisiä (Eriksson & 
Kovalainen 2008, 20). Se, kuinka maailma toimii, muodostuu niiden merkitysten 
ympärille, joita jäsennetään omista kokemuksista (Julyan & Duckworth 2005, 63). Tästä 
asemasta tarkasteltuna tutkijat ovat kiinnostuneita siitä, kuinka ihmiset sekä yksilöinä että 
ryhminä tulkitsevat ja ymmärtävät sosiaalisia tapahtumia ja asetelmia (Eriksson & 
Kovalainen 2008, 19) sekä subjektiivisista merkityksistä, jotka motivoivat kuluttajien 
toimia (Saunders ym. 111; 116).  
 
Ontologia viittaa todellisuuden luonteeseen. Se vastaa kysymykseen, onko tarkasteltava 
todellisuus olemassa omillaan vai onko se yksilön tietoisuuden tuote. (Kovalainen & 
Eriksson 2008, 13–14) Tämän tutkimuksen subjektiivisen näkemyksen mukaan ilmiöt 
rakentuvat jonkun toimijan havainnoista ja seurauksina olevista toimista, jotka tekevät ne 
oleviksi. Sosiaalisen kanssakäymisen myötä olemassa oleva on jatkuvassa uudistumisen 
tilassa. (Saunders ym. 2009, 110–111) Olemassa on vain paikallisia ja erityisiä 
todellisuuksia (Guba & Lincoln 2003, 256), jolloin kahta samanlaista todellisuutta ei ole 
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olemassa. (Eriksson & Kovalainen 2008, 13–14;  Saunders ym. 2009, 110–111)  Tutkijan 
velvollisuudeksi jää yrittää ymmärtää haastateltavan subjektiivista todellisuutta, jotta 
voidaan ymmärtää hänen motiivejaan, toimiaan ja aikomuksiaan mielekkäällä tavalla 
(Saunders ym. 2009, 110–111.) Näin ollen ontologisella asemalla on seurauksia siihen, 
kuinka tämä tutkimus on toteutettu.  
 
Epistemologia vastaa kysymyksiin ”mitä on tieto ja mitkä ovat sen lähteitä ja sen rajat” 
(Kovalainen & Eriksoon 2008, 15). Se kertoo, mikä muodostaa hyväksyttävän tiedon 
tutkimuskentällä (Saunders ym. 2009, 112). Epistemologialla viitataan tietäjän ja 
tiedettävissä olevan väliseen suhteeseen (Shankar ym. 2001, 20). Tässä tutkimuksessa 
käytettävän konstruktivistisen lähestymistavan mukaan tieto on subjektiivista eikä 
ulkoiseen maailmaan voi päästä käsiksi ilman omaa havainnoimista ja tulkintaa (Guba & 
Lincoln 2003, 256). Epistemologiset valinnat ovat seurausta tutkimuksen ontologisesta 
asemasta. 
Konstruktionismi valikoitui tutkimuksen tieteenfilosofiaksi sen takia, että se antaa 
mahdollisuuden tarkastella kuluttajien omakohtaisia kokemuksia korujensa viestiviin 
ominaisuuksiin liittyen. Tutkimus ei hae yhtä oikeaa vastausta, vaan pyrkii sen sijaan 
kuvaamaan ja analysoimaan kuluttajien moninaisia kokemuksia. Kun nähdään 
mahdollisuus useaan sosiaalisesti rakentuneeseen todellisuuteen, mikä tahansa 
ymmärtäminen tai tulkinta todellisuudesta on sidottu olemaan subjektiivinen (Shankar 




3.2.1 Kvalitatiivinen tutkimus 
 
 
Tutkimusmenetelmien valinta riippuu siitä, mikä on tutkimuksen tarkoitus, sillä 
tutkimusilmiön luonne määrittelee sopivimman tutkimusmenetelmän (Silverman 2005, 
6). Tässä tutkimuksessa tavoitteena on kuvata ja analysoida kuluttajien kokemuksia 
tutkimuskysymysten rajoissa, jolloin kvalitatiivinen lähestymistapa oli luonnollinen 
valinta. Kvalitatiiviset menetelmien rikkaus on siinä, että ne mahdollistavat holistisen 
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ymmärryksen tuottamisen ja tulkinnan sosiaalisesti rakentuneesta ilmiöstä (Eriksson & 
Kovalainen 2008, 12–17), sekä antavat syvää näkemystä tutkittavasta ilmiöstä. 
Tutkimusongelma, joka keskittyy selvittämään henkilön kokemuksia tai käytöstä tai kun 
haluamme ymmärtää ilmiötä, josta tiedetään toistaiseksi vähän, on tyypillinen tilanne, 
jossa kvalitatiivista lähestymistapaa käytetään. (Ghauri & Grønhaug 2010, 196) 
 
Tämän tutkimuksen lähestymistapa tutkimuksen tekoon on abduktiivinen. Gummessonin 
(2000, 64) mukaan kaikesta tutkimuksesta tulee ensimmäisten vaiheiden jälkeen 
abduktiivista, joka on deduktiivisen ja induktiivisen päättelyn välinen muoto.  
Abduktiivisen lähestymistavan mukaisesti tutkimuksessa liikutaan teorian ja aineiston 
välillä siirtyen ensimmäisestä toiseen ja takaisin säätämään toista. Abduktio viittaa 
prosessiin, jossa siirrytään jokapäiväisistä kuvailuista ja ihmisten antamista merkityksistä 
kategorioihin ja konsepteihin, jotka luovat pohjan kuvaillun ilmiön ymmärtämiselle tai 
selittämiselle. (Eriksson & Kovalainen 2008, 23) Päinvastoin kuin induktiivisessä 
päättelyssä, abduktiivinen tutkimus hyväksyy olemassa olevan teorian, mikä saattaa 
parantaa casetutkimuksen teoreettista vahvuutta. Abduktiivinen lähestymistapa myös 
sallii vähemmän teoriavetoisen tutkimusprosessin kuin deduktiivinen, mikä mahdollistaa 
aineistovetoisen teorian muodostamisen. (Järvensivu & Törnroos 2010, 102) 
 
Tässä tutkimuksessa noudatetaan myös ajatusta Gummessonin hermeneuttisesta 
heliksistä (2005, 314–315). Hermeneuttinen heliksi on laajennettu versio 
hermeneuttisesta kehästä, joka tuo kehää enemmän ulottuvuuksia huomioitavaksi.  
Heliksin myötä tutkimus liikkuu ylöspäin eikä vain pysy samalla tasolla. Siinä liikutaan 
niin alustavasta ymmärtämisestä korkeamman tason ymmärtämiseen, osista 
kokonaisuuteen ja takaisin osiksi kuin myös konkreettisen ja abstraktin välillä.  
 
3.2.2 Case Pandora 
 
Casetutkimus on empiirinen tutkimustapa, joka tarkastelee ajankohtaista ilmiötä 
tosielämän kontekstissa. Se on hyvä valinta tutkimusmenetelmäksi silloin, kun 
tavoitellaan syvää ymmärrystä ilmiöstä. (Yin 2014, 18) Casetutkimuksen tavoitteena on 
tehdä tilaa monimuotoisuudelle ja monimutkaisuudelle, ja se voi tehdä haastavat aiheet 
helpommin lähestyttäviksi (Eriksson & Kovalainen 2008, 116). Yleistä useille 
casetutkimuksen määritelmille on yksityiskohtaisen ja holistisen tiedon tuottamisen 
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korostaminen, mikä perustuu usean kontekstiltaan rikkaan empiirisen lähteen analyysiin 
(Tellis 1997). Case-lähestymistapa liitetään usein kuvailevaan tai tutkivaan tutkimukseen 
rajautumatta kuitenkaan pelkästään niihin (Ghauri & Grønhaug 2010; Yin 2014). 
Casetutkimus on enemmän tutkimusstrategia kuin tutkimusmenetelmä, sillä siinä on 
useita eri tutkimusmenetelmiä (Eriksson & Kovalainen 2008, 116). 
 
Casetutkimuksen kohteeksi valikoitui Pandora-brändi ja sen yksittäisistä heloista 
koottavat rannekorut. Pandora on tanskalainen korujen valmistaja, joka suunnittelee, 
tuottaa ja markkinoi maailmanlaajuisesti hopea-, kulta- ja nahkakoruja. Pandoran 
valikoimaan kuuluu monipuolisesti erilaisia koruja monenlaisiin tilanteisiin, mutta tässä 
tutkimuksessa keskitytään helakoruihin. Pandora perustettiin vuonna 1982 ja sen 
pääkonttori sijaitsee Kööpenhaminassa. Pandoran koruja myydään yli 90 maassa 
kuudessa maanosassa. Myyntipisteitä on noin 9 500, joista hieman yli 1 600 on 
konseptimyymälöitä. Pandora työllistää yli 15 000 henkilöä maailmanlaajuisesti ja heistä 
noin 10 400 työskentelee Gemopolissa Thaimaassa, missä yritys valmistaa korunsa.  
Yritys on listattu julkisesti Kööpenhaminan pörssissä. Vuonna 2014 yrityksen liikevaihto 
oli noin 1,6 miljardia euroa. Pandoran helarannekorukonsepti lanseerattiin Tanskassa 
vuonna 2000. Kysynnän kasvaessa yritys alkoi laajentua myös kansainvälisesti – ensin 
Yhdysvaltain markkinoille vuonna 2003 ja Saksaan sekä Australiaan vuonna 
2004. Suomeen brändi tuli 2000-luvun alkupuolella. (Pandora 2016a) 
 
Yin (2014, 9–15) esittää, että casetutkimuksen valinta tutkimusstrategiaksi on 
kannattavaa, kun kysytään kysymykset ”kuinka” tai ”miksi” ajankohtaisesta ilmiöstä, 
jossa tutkijalla on vain vähän valtaa vaikuttaa siihen, mitä tapahtuu. Pattonin (1990, 184–
185) mukaan tapaus on syytä valita sen erityisyyden, ainutlaatuisuuden tai teoreettisen 
mielenkiintoisuuden vuoksi (Eriksson & Koistinen 2005, 23). Pandoran korujen 
mahdollisuus toimia viestijänä kuluttajalle on ilmiönä mielenkiintoinen. Koruissa 
materialisoituvat identiteettiä tukevat teemat sekä korun rooli viestijänä ovat vähän 
tutkittuja aiheita, joten casetutkimus oli tutkimusstrategiaksi selvä valinta. Suomen 
markkinoilla on myös muita heloista tai paloista kerättäviä korubrändejä, jotka 
mahdollistavat persoonallisen korun luomisen, mutta Pandoralla helojen valikoima on 
erityisen laaja ja muotokieli monia muita monipuolisempaa, mikä mahdollistaa vielä 
suuremman yksilöllisyyden. Pandoran valintaa casetutkimukseksi tukivat Rowleyn 
(2002, 19) esittämät saavutettavuuden ja riittävien resurssien kriteerit. Tutkijalla on sekä 
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työpaikkansa että lähipiirinsä kautta mahdollistaa saada kerättyä aineistoa haastattelujen 
muodossa. Pandora sopi casetutkimukseksi myös ajallisesti, sillä aineistoon oli 
mahdollista päästä käsiksi kontaktien avulla tutkimuksen tekemiseen sopivassa ajassa.  
 
Tämä tutkimus on intensiivinen casetutkimus, jolle on ominaista sisältää yksi tai enintään 
muutama tapaus. Yhden casen lähestymistapa valitaan usein siksi, että se antaa 
mahdollisuuden tarkkailla ja analysoida ilmiötä, jota harvat ovat käsitelleet aiemmin 
(Saunders ym. 2009, 146). Intensiivinen casetutkimus on tulkitsevaa ja ymmärrystä 
hakevaa ja siinä ollaan kiinnostuneita tapauksen ainutlaatuisuudesta. Tällöin 
tarkoituksena on tarkastella, miten valittu tapaus toimii eikä niinkään tehdä yleistyksiä. 
Intensiivisessa casetutkimuksessa tutkija on aktiivinen tulkitsija, joka myös rakentaa 
tapauksen tietynlaiseksi tutkimusraportissaan: hän päättää, mikä tapauksessa on erityisen 
kiinnostavaa valitsemillaan kriteereillä. (Eriksson & Koistinen 2005, 118–119) Tätä 
tutkimusta luonnehtii myös Staken (1995, 3) kolmiosaisessa jaottelussa termi itsessään 
arvokas tapaustutkimus, jota määrittelee tutkijan kiinnostus erityiseen, ainutlaatuiseen 
tapaukseen ja hän haluaa ymmärtää tätä tapausta hyvin kaikkine yksityiskohtineen. 
Itsessään arvokkaassa tutkimuksessa tutkija on yleensä kiinnostunut tutkimukseen 
osallistuvien omista tavoista jäsentää maailmaa ja heidän eri asioille antamistaan 
merkityksistä. (Eriksson & Koistinen 2005, 10) 
 
Casetutkimuksia kritisoidaan usein siitä, kuinka ne tarjoavat vain vähän perustaa 
yleistämiselle (Yin 2014), mutta tässä tutkimuksessa se ei ole tarkoituksenakaan. 
Gummesson (2000, 88) tuo myös esiin sen, kuinka casetutkimusten avulla voidaan 
muodostaa hypoteesejä, mutta ei kokeilla niitä todeksi. Lisäksi tällaisilta tutkimuksilta 
voidaan nähdä myös puuttuvan kvantitatiivisille menetelmille ominaista tilastollista 
reliabiliteettiä ja validiteettiä, mutta filosofia tämän tutkimuksen takana sallii tulosten 
tulkinnallisuuden.  
 
3.2.3 Narratiivinen tutkimus 
 
Narratiivisen tutkimuksen on havaittu antavan rikasta ymmärrystä kulutuksen eri puolista 
(Escalas & Bettman 2000; Shankar ym. 2001) – kuten myös kulutusesineen roolista 
identiteetin viestimisessä. Kuluttajan käsityksen identiteetistä ymmärretään rakentuvan 
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narratiivin muodossa (Escalas ja Bettman 2000; Fournier 1998), joten on mielekästä 
luoda myös aineistoa kerronnan avulla. Narratiivinen lähestymistapa tunnistaa kaikkien 
suullisten ja kirjallisten tekstien ja kielen arvon todellisuuden ymmärtämisessä sekä myös 
tulkinnan, ymmärryksen ja tiedon jakamisen prosesseissa (Eriksson & Kovalainen 2008, 
210). Tutkimuksessa tarkastellaan, mitä koru viestii omistajalleen, minkä tarkastelun 
nähdään onnistuvan parhaiten vapaan kerronnan avulla. Narratiivit ovat heuristinen 
väline, jonka avulla tutkija voi paljastaa rikkaampia tapoja ymmärtää kuluttajan 
kokemuksia ja joka samalla tarjoaa erinomaisen tavan ilmaista ja rakentaa kokemuksia 
(Shankar ym. 2001, 13).  
 
Tulkitseva narratiivinen tutkimus ei tähtää laajojen yleistyksien tekoon, vaan sen 
tavoitteena on sen sijaan tulkita ja antaa näkemyksiä tarkasteltavasta 
kuluttajakokemuksesta (McQueen & Zimmerman 2006; Schembri ym. 2010). 
Polkinghornen (1988) mukaan narratiivit ovat kuluttajalle tärkein tapa, jolla 
kokemuksista tehdään merkityksellisiä (Shankar ym. 2001, 4). Yleisin lähestymistapa 
narratiiviseen tutkimukseen on kohdella ja tulkita kuluttajien tarinoita teksteinä, vaikka 
ne ovat usein luotu haastatteluiden avulla (Thompson 1997, 442). Tavoitteena on luoda 
yksityiskohtaisia kertomuksia sen sijaan, että saataisiin vain lyhyitä vastauksia tai yleisiä 
väitteitä (Riessman 2008, 23).  Monissa tapauksissa haastatteluissa annetut vastaukset 
muuttuvat spontaanisti narratiiveiksi (Czarniawska 2004, 51). 
 
Narratiivinen tutkimusmenetelmä valikoitui tähän tutkimukseen useasta syystä. 
Ensinnäkin narratiivit antavat rikasta näkemystä tarkasteltavasta kontekstista ja 
mahdollistavan kuluttajien kokemuksien kuvailun ja tulkinnan (Schembri ym. 2010, 626), 
mikä tukee tämän tutkimuksen tarkoitusta.  Toisekseen narratiivit mahdollistavat 
haastateltavien kertoa kokemuksistaan vapaasti, mikä mahdollistaa tutkijan syvän 
ymmärryksen ilmiöstä (Shankar ym. 2001; Stern ym. 1998, 196). Haastateltaville 
haluttiin antaa mahdollisuus kertoa rannekorujensa heloista vapaasti, jotta yksittäisten 
vastauksien sijaan haastateltavat muodostaisivat tarinan, jossa korostuisivat heille 
merkittävimmät asiat. Tutkijan tehtäväksi jäi huomata esiin nousseet teemat tarinoista. 
Thompsonin (1997, 441) mukaan monet menetelmät jättävät huomioimatta isomman 
ympäröivän ilmiön, mutta narratiivisessa tutkimuksessa kulutustarinoista saadut 
merkitykset tulisi tulkita suhteessa ”laajempaan henkilökohtaisen historian narratiiviin”. 
Shankar ym. (2001) tuo esiin, että mikä tahansa kulutustarina heijastaa jaksoa kuluttajan 
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sillä hetkellä käynnissä olevassa tarinassa. Tarinankerronnan prosessi on muistamisen tai 
uudelleen kerronnan sijaan luomisen ja rakentamisen prosessi. Tämän näkökulman kautta 
tutkijan tavoitteena on auttaa osallistujaa kyseisessä prosessissa. Tämä näkyy 
haastatteluissa erityisesti tutkijan rohkaisuina osallistujia reflektoimaan helojaan ja 
keskustelemaan reflektoinneistaan tutkijan kanssa. (Shankar ym. 2001; Shankar 2009)  
 
Narratiivisessa tutkimuksessa on myös omia haasteitaan, jotka liittyvät eri teoreettiseen 
ja metodologiseen monimuotoisuuteen ja yhteensopimattomuuteen eri narratiivissa 
lähestymistavoissa. Lisäksi monille tutkijoille on haastavaa muodostaa käytännöntason 
seurauksia narratiivisista löydöksistä. (Eriksson & Kovalainen 2008, 210–211) 
Narratiiviselle tutkimukselle haastetta luo myös se, että sitä voidaan lähestyä monin eri 
tavoin. Tässä tutkimuksessa käytetään Mishlerin (1995) kolmesta lähestymistavasta 
tapaa, joka keskittyy narratiivin toimintoihin psykologisessa, sosiaalisessa ja 
kulttuurisessa kontekstissa sen sijaan, että keskityttäisiin narratiivien kerronnan 
rakenteellisiin puoliin (Shankar ym. 2001, 11). Lisäksi tässä tutkimuksessa seurataan 
osittain Thompsonin (1997) esittämää hermeneuttista viitekehystä kuluttajien tarinoiden 













Kuvio 5. Kuluttajien narratiivien tulkinnan prosessi (mukaillen Thompson 1997) 
 
Ensimmäisessä vaiheessa tutkija valitsee tutkimuksen kontekstin. Hermeneuttinen 
lähestymistapa näkee tutkijan ikään kuin tutkimusvälineenä, ja tutkijan ymmärrys 
ilmiöstä luo pohjan viitekehyksen muodostamiselle. Tämä edellyttää syvää ymmärrystä 
Ymmärryksen syventäminen ilmiöstä








aiheesta, mikä saavutettiin laajalla taustatutkimuksella ja perehtymiselle ilmiöön ennen 
varsinaisen teoreettisen viitekehyksen muodostamista tai aineiston luomisen aloittamista. 
Syvä ymmärrys auttaa myöhemmin aineiston tulkinnassa.  (Thompson 1997, 441–442) 
 
Toisessa vaiheessa luodaan aineisto haastatteluiden avulla. Haastattelut sisältävät usein 
vain harvoja etukäteen suunniteltuja kysymyksiä, jolloin haastattelun kulku muodostuu 
pääosin haastateltavan esiin tuomien kokemuksien ja merkityksien myötä. (Thompson 
1997, 441) Haastattelujen avulla osallistujat pääsivät omin sanoin kertomaan koruistaan. 
Jotta kerrotuissa narratiiveissa olisi mahdollista päästä vielä syvemmälle kuin mitä 
osallistujien vapaalla kerronnalla päästäisiin, tutkimuksessa käytettiin avuksi 
puolistrukturoitua haastattelua. Tällöin haastatteluissa tuli käsiteltyä myös sellaisia 
aiheita, joita haastateltava ei itse välttämättä toisi esiin.  
 
Haastatteluissa muistelut tapahtuvat luonnollisesti, kun kuluttajat keskustelevat 
kokemuksistaan, ja tutkija kysyy kysymyksiä, jotka vaativat syvempää kuvailua (Stern 
ym. 1998). Puolistrukturoiduissa haastatteluissa haastateltavalla on vapaus keskustella 
reaktioista, mielipiteistä ja käytöksestä sen hetkisestä aiheesta. Haastattelijan tehtävä on 
antaa pääkysymykset ja tallentaa vastaukset, jotta hän voi tulkita niitä myöhemmin. 
Avoimet kysymykset mahdollistavat haastateltavien vastata kysymyksiin oman 
ajattelunsa pohjalta ilman, että heitä olisi rajattu mihinkään vastausvaihtoehtoihin. 
Kysymysten tiukan rakenteen puuttuminen on hyväksi monimutkaisten tai herkkyyttä 
vaativien asioiden kanssa, sillä pelkkien teemojen antaman vapauden myötä tutkija voi 
jatkaa vastausten työstämistä.  (Ghauri & Grønhaug 2010, 126) Tutkija yrittää ymmärtää 
haastateltavan havaintoja kysymällä kysymyksiä, jotka toivotusti johtavat narratiiviin 
(Stern ym. 1998, 198).  
 
 Kolmannessa vaiheessa haastatteluista muodostetut tekstit tulkitaan kulutustarinoina. 
Tarinat myös auttavat järjestämään monimutkaiset kokemukset yhteneväksi identiteetin 
narratiiviksi. Neljännessä vaiheessa kuluttajatarinoiden juoni analysoidaan. Juonella 
tarkoitetaan narratiivin rakennetta, joka paljastaa tapahtumien järjestyksen ja järjestää ne 
merkitykselliseksi kokonaisuudeksi. Kuluttajien tulkinnat nähdään juonen kohtauksina, 
jolloin kuluttajien ilmaisemien merkitysten tulkitseminen edellyttää tarinoiden 
rakentavien kohtauksien analysointia. Tarinoiden analysointi pitää sisällään jatkuvaa 
juonen kuulustelua, jotta voidaan kehittää ymmärrystä tarinassa kuvailtujen keskeisten 
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kokemusten, olosuhteiden ja tapahtumien henkilökohtaisesta merkityksestä. (Thompson 
1997, 442–443) 
 
Viidennessä vaiheessa kulutustarinat tulkitaan sen kautta, kuinka ne viittaavat kuluttajaan 
itseensä. Analyysin tämä vaihe perustuu identiteetin teorioihin, joiden mukaan identiteetti 
muuttuu jatkuvasti ja muodostuu uudelleen henkilön toimien kautta. Tämän myötä jossa 
kuluttajat omivat osia kulttuurisesti saavutettavissa olevista moninaisista 
identiteettiasemista ja sisällyttävät ne sitten johdonmukaiseksi identiteettinarratiiviksi. 
Identiteetin neuvottelu riippuu jossain määrin sosiokulttuurisista tekijöistä. Tulkinnat 
identiteettiin viittaavista heijastuksista keskittyvät merkityksiin, jotka auttavat 
määrittelemään heidän sen hetkistä identiteettiään sekä myös niitä kuviteltuja 
identiteettejä, joita he yrittävät tehdä todellisiksi kulutustoimien kautta. (Thompson 1997, 
447)  
 
Thompsonin analyysin viimeinen vaihe on yhdistävän tulkinnan muodostaminen 
kuluttajien tarinoista, jossa yksilötasoiset kokemukset ja merkitykset tulkitaan erityisinä 
ilmaisuina laajemmasta merkitysten kulttuurisesta järjestelmästä. (Thompson 1997, 448–
449) Tässä tutkimuksessa viimeinen vaihe jätetään kuitenkin pois, sillä tutkimuksessa 
keskitytään haastateltavien narratiivien analysoimiseen viemättä analyysiä sitä 
laajemmalla tasolle.  
 
3.3 Aineiston luominen 
 
 
Tässä tutkimuksessa aineiston keräämistä kutsutaan aineiston luomiseksi, sillä kuten 
Gummesson (2005, 312) esittää, sosiaalisessa ympäristössä aineisto ei ilmesty 
yksittäisten kerättävissä olevien yksiköiden muodossa, vaan sen sijaan tutkija luo sen. 
Kvalitatiiviselle tutkimukselle on ominaista se, että aineiston luominen ja sen analysointi 
tapahtuvat usein samanaikaisesti, jolloin kerätty aineisto analysoidaan ja synnyttää uusia 
kysymyksiä ja vaikuttaa niin tulevaan keräämiseen, mikä näkyi myös tässä 
tutkimuksessa. Kun aineistoa kerääntyy lisää, ongelma käy yhä selkeämmäksi. (Ghauri 




Haastateltavien valinnassa tehtiin harkinnanvarainen näyte, jossa haastateltavat valittiin 
sen mukaan, että heitä pidetään sopivana osallistumaan tutkimukseen. Tässä 
tutkimuksessa haastateltavan sopivuuden määritteli se, että henkilöllä on Pandora-
rannekoru ja vähintään yksi hela siinä. Tavoitteena oli löytää henkilöitä, jotka parhaiten 
auttavat ymmärtämään tutkimusongelmaa. Kuten Shankar ym. (2001; 2013) tuo esiin, 
tutkimuksen vahvasti henkilökohtainen luonne voisi mahdollisesti luoda ongelman 
tutkimuksen tekemisessä, mutta harkinnanvaraisen näytteen ottaminen mahdollisti myös 
sen, että tutkijan ja haastateltavien välillä oli ennestään jonkun verran luottamusta ja 
jaettua historiaa, minkä nähtiin edesauttavan syvemmän aineiston luomista.  
 
Tämän tutkimuksen tarkoitukseen nähden kymmenen henkilöä koettiin sopivaksi 
määräksi haastateltavia. Määrä koettiin riittäväksi erilaisten narratiivien esille 
pääsemiseksi, ja että rannekoruissa olevien yksittäisten helojen määrä olisi tarpeeksi suuri 
analysoitavaksi. Haastateltavat löytyivät tutkijan omien verkostojen kautta. Tavoitteena 
oli saada mahdollisimman monipuolinen joukko haastateltavia, jotta aineistosta 
muodostuisi rikas ja monimuotoinen. Tämä toteutettiin hankkimalla haastateltavia eri 
ikäluokista ja taustoista, kuten taulukko 2 osoittaa. Haastateltavat olivat kaikkia naisia, ja 
heidän ikänsä vaihtelivat 18 ja 52 vuoden välillä.  
 
Taulukko 2. Tutkimuksen haastateltavat 
 
Nimi (muutettu) Ikä Ammatti Helojen lukumäärä  
Alina 21 Myyjä 4 
Johanna 39 Insinööri 20 
Mia 51 Lastenhoitaja 10 
Anna 25 Opiskelija 6 
Petra 32 Leipuri 5 
Tiina 18 Opiskelija 3 
Elina 23 Opiskelija 2 
Ella 22 Opiskelija 5 
Maija 24 Tutkimusapulainen 1 




Henkilöille kerrottiin yhteydenottovaiheessa tammikuun 2016 alkupuolella, että he saavat 
haastattelussa kertoa vapaasti rannekorustaan ja siinä olevista yksittäisistä heloista. Heiltä 
ei odotettu sen syvempää valmistautumista, jotta narratiivit muodostuisivat 
mahdollisimman luonnollisesti. Ennen haastattelua tutkija suoritti pilottihaastattelun 
nähdäkseen, kuinka varsinainen haastattelutilanne tulisi luultavasti menemään. 
Pilottihaastattelun henkilöllä oli toinen Pandora-korua vastaava, mutta paloista kerättävä 
rannekoru, jonka samankaltainen idea sopi pilottihaastattelun tekoon. Pilottihaastattelun 
kautta tutkija pystyi kehittämään haastattelurunkoaan (liite 1) ja pääsi kokeilemaan, 
kuinka narratiivien esilletuontia pystyy tukemaan haastattelun aikana.  
 
Haastattelut toteutettiin pääasiassa kahdessa osassa. Ensimmäiset kuusi haastattelua 
tehtiin tammikuun 2016 aikana, jonka jälkeen haastatteluissa pidettiin pieni tauko teorian 
kehittämiseksi saadun aineiston pohjalta. Toinen vaihe tapahtui maaliskuun ja huhtikuun 
2016 aikana, jolloin tehtiin loput neljä haastattelua. Haastattelutilanteet pidettiin 
pääasiassa erilaisissa julkisissa tiloissa, kuten kahviloissa ja yliopistolla hiljaisina aikoina. 
Vaatimuksena oli sopivan rauhallinen ympäristö, jotta haastateltava sai kertoa korustaan 
rauhassa ja jotta haastatteluiden nauhoittaminen onnistui hyvin. Haastateltavilla oli 
heidän korunsa mukanaan, sillä konkreettisina muistuttajina ne helpottivat tarinoiden 
rakentamista ja mahdollistivat arvioinnin kehityksestä heidän identiteettiprosesseissaan 
ja muistelua. Narratiivit kulkivat monilla sen mukaan, missä järjestyksessä helat olivat 
hankittu. Haastateltavat ovat hankkineet tai saaneet helansa lahjaksi jo ennen aineiston 
luomista. Heillä oli vapaus kertoa heloistaan vapaasti haluamallaan tavalla, joten tutkijan 
ei ollut mahdollista vaikuttaa niistä esiin nouseviin teemoihin.  
 
Haastatteluiden kestot riippuivat paljon korun helojen määrästä, mutta myös 
haastateltavien omasta puheliaisuudesta. Haastattelut kestivät reilusta viidestä minuutista 
noin puoleen tuntiin. Niillä haastateltavilla, joilla suurin osa heloista oli valikoitunut vain 
niiden ulkonäön mukaan, haastattelut olivat lyhempiä kuin muilla. Aiemmat haastattelut 
toivat usein lisää syvyyttä myöhempiin haastatteluihin, sillä niistä nousi esiin asioita, joita 
haastattelija ei välttämättä aiemmin ollut kysynyt tai oli kysynyt asiasta eri tavalla. 





3.4 Aineiston analysointi 
 
Aineisto kuljettaa mukanaan tietoa, mutta tullakseen tiedoksi se täytyy tulkita. 
Analysoinnissa monimutkaista kokonaisuutta jaetaan tai laitetaan osiin pienemmiksi 
osiksi. Tällöin tutkija leikkelee, vähentää, lajittelee ja muodostaa uudelleen tietoa 
saadakseen ymmärrystä ja selventääkseen ongelmaa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei 
ole yhtä ainoaa analysoinnin tapaa. (Ghauri & Grønhaug 2010, 197–199) Lisäksi 
kvalitatiivista tutkimusta luonnehtii aineiston luomisen, analysoinnin ja tulkinnan 
samanaikaisuus ja alustavien päätelmien teko kenttätyön ja arkistotallenteiden lukemisen 
aikana (Gummesson 2005, 312). Tässä tutkimuksessa aineistoa käsitellään Thompsonin 
(1997) erityisesti markkinointitutkimuksia varten suunnitellun hermeneuttisen 
narratiivisen kehyksen mukaisesti. Lisäksi tarinoiden sisältöjen järjestelyssä ja tulosten 
esittelyssä käytetään apuna teemoittelua ja muotokielen ja teemojen välistä yhteyttä 
tarkastellessa kuvien analysointia suhteessa niiden viittaustapaan.  
 
Thompsonin (1997) hermeneuttisen menetelmän mukaisesti tutkimuksen aineiston 
tulkitseminen kulki osien lukemisesta kokonaisuuteen ja toisinpäin ja siitä jälleen 
uudelleenlukemiseen, jolloin tulkinta tapahtuu ikään kuin kahdessa vaiheessa. Myös 
aineisto oli jaettu kahteen osaan, sillä ensin tutkija analysoi kuusi ensimmäistä tekstiä 
saadakseen hyvän käsityksen niistä, ja loput neljä analysoitiin myöhemmin. Jokainen 
haastattelun käsikirjoitus luettiin ensin kokonaan ja sen jälkeen uusiksi useaan kertaan, 
jotta tutkija sai käsityksen niistä kokonaisuutena. Holistinen ymmärrys syntyy ajan 
myötä, ja jokaisen lukukerran täytyy johdattaa laajojen harkintojen avulla kohti holistista 
tulkintaa (Thompson 1997). Tutkija halusi ensin saada jokaisen tekstin kohdalla 
yleiskuvan siitä, mitä kuluttaja koki rannekorunsa viestivän itsestään Thompsonin (1997) 
viitekehyksen mukaisesti.  
 
Kun kaikki haastattelut oli tehty ja tutkija oli lukenut loputkin neljä haastattelua niin että 
hän oli saanut mielestään hyvän käsityksen teksteistä, siirryttiin tulkinnan toiseen 
vaiheeseen, jossa tutkija etsi samankaltaisuuksia sekä eroavaisuuksia eri tekstien välillä. 
Hermeneuttiselle menetelmälle tyypillisesti myös tekstien sisällä ja niiden välillä on 
vastavuoroista liikettä esimerkiksi silloin, kun tutkija löytää yksittäisestä tekstistä jotain 
merkityksellistä ja saa sen avulla jotain uutta irti aiemmin tulkitsemastaan tekstistä 
(Thompson 1997). Ymmärrys kehittyi kertauksen myötä, sillä tällöin tutkijan on 
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mahdollista löytää temaattisia ja rakenteellisia puolia kuluttajien kuvaamista suhteista 
(Stern ym. 1998, 198).  
 
Laajojen kuluttajakohtaisten narratiivien lisäksi tutkimuksessa haluttiin tarkastella 
yksittäisiä teemoja, joita kuluttajat materialisoivat rannekoruissaan. Temaattinen analyysi 
on usein käytetty tekniikka empiirisen aineiston järjestelyyn myös narratiivisessa 
tutkimuksessa. Tällöin kiinnostuksen kohteena on puheen sisältö, jolloin sanotulle 
oletetaan merkityksiä ilmaisuille, joita kuka tahansa kieltä käyttävä toisi esiin. Kieli 
nähdään resurssina eikä tutkimuksen aiheena. (Riessman 2004) Temaattinen analyysi on 
teemojen etsimistä, jotka nousevat esiin tärkeinä ilmiön kuvailulle. Prosessi pitää 
sisällään teemojen tunnistamisen huolellisen aineiston lukemisen ja uudelleen lukemisen 
kautta. (Fereday 2008, 82). Teemoittelussa tutkija tunnisti aineistosta osia, jotka kuuluvat, 
edustavat tai ovat esimerkki jostain yleisemmästä ilmiöstä. Luokitellessa teemoja 
aineistoa nimetään tai lokeroidaan esimerkkien avulla. Jotkut esimerkit voivat kuulua 
myös usean eri teeman piiriin. Usein osa tekstistä, etenkin käsikirjoitetut haastatteluissa, 
ei sisällä mitään merkityksellistä tietoa ja pysyy luokittelemattomana.  (Ghauri & 
Grønhaug 2010, 200)  
 
Rannekorujen ja kuluttajien identiteetin välisistä yhteyksistä kertovien narratiivien ja 
materialisoituneiden teemojen lisäksi tutkija analysoi helojen ja niiden sisältämien 
teemojen välistä yhteyttä. Tässä käytettiin apuna kuvallista tutkimusaineistoa, joka 
koostui osallistujien korujen kuvista. Kuvien ja haastattelutekstien avulla tutkija pystyi 
analysoimaan, millainen helan muotoilun ja teeman välinen yhteys oli. Jokainen 
teemallinen hela sai joko nolla tai yksi pistettä sekä symbolisuudessa, 
indeksikaalisuudessa että ikonisuudessa. Ikonisuutta ei kuitenkaan näkynyt missään 
helassa vahvana, joten se jätettiin lopulta tarkastelun ulkopuolelle.  
 
Teemojen löytymisen jälkeen tutkija palasi yksittäisiä teemoja laajempien 
kokonaisuuksien pariin tulkitessaan haastattelutekstejä jälleen narratiiveina saadakseen 
vastauksia viimeiseen tutkimuskysymykseen korun toimijuudesta. Näin tapahtui jälleen 
hermeneuttiselle analysoinnille ominaista kertausta. Tässä vaiheessa apuna olivat myös 
aiemmin tehdyt tulkinnat helojen teemoista. Aineiston analysoinnin lopputuloksena oli 
viisi heloissa materialisoituvaa teemaa, tulkintaa helojen muotokielen merkityksestä sekä 
viisi korun roolia. 
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Kulutuksen on todettu olevan merkittävä lähde identiteetin rakentamiselle (Guerrieri & 
Cherrier 2011, 360). Muiden kulutusesineiden tapaan korua voidaan käyttää täyttämään 
psykologisia tarpeita, kuten aktiivisesti luomaan, vahvistamaan ja ilmaisemaan 
identiteettiä, mutta myös samalla vahvistamaan yksilöllisyyttä (Escalas 2004, 170). Tämä 
tutkimus olettaa, että ihmisillä on taipumusta järkeistää elämäänsä narratiivisuuden 
kautta. Kun oma elämä käsitetään pienistä asioista muodostuva jatkumona, on 
ymmärrettävää, että näitä jatkumon osasia halutaan tallentaa myös konkreettiseen 
muotoon. Esineet auttavat narratisoimaan henkilön elämäntarinaa, sillä ne 
heijastavat ”minun elämääni” (Kleine ym. 1995, 327). Tutkimuksessa tarkastellaan korun 
omistajalleen viestivää luonnetta sen kautta, mitä ja miten henkilöille tärkeitä teemoja 
materialisoituu heidän Pandora-rannekoruissaan, ja millainen rooli korulla on kuluttajan 
elämässä. Tässä kappaleessa siirrytään yksittäisissä heloissa materialisoituvista 
kuluttajan elämään liittyvistä teemoista muotokielen ja teemojen väliseen yhteyteen, 
jonka jälkeen tarkastellaan kokonaisten korujen roolia.  
 
Tämän tutkimuksen aineisto muodostui kymmenestä narratiivista, jotka tuovat esiin 
hyvin erilaisia tarinoita Pandora-rannekorun keräämisestä ja siitä, kuinka korun koetaan 
viestivän itsestä ja itselleen. Osallistujat olivat keränneet koruaan kahdesta seitsemään 
vuoteen. Korun keräämisen katsottiin alkaneen siitä, kun osallistuja sai tyhjän ketjun. 
Ketju muodostaa pohjan yksittäisten, siihen pujotettavien helojen keräilylle. 
Tarinamuodolle tyypillisesti kaikki osallistujat aloittivat narratiivinsa siitä, mistä kaikki 
sai alkunsa: rannekorun ja ensimmäisen helan saamisesta. Lähes kaikki osallistujat olivat 
saaneet rannekorunsa lahjaksi. Kahta osallistujaa lukuun ottamatta rannekorussa oli ollut 
valmiina vähintään yksi hela, jonka lahjan antaja oli siihen valinnut. Osallistujista kolme 
oli hankkinut tyhjän rannekorunsa itse nähtyään ensin jollain tutullaan Pandoran korun. 
Heloja oli kertynyt osallistujille vaihtelevasti yhden ja kahdenkymmenen välillä. Yhtä 
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osallistujaa lukuun ottamatta kaikilla osallistujilla on koruissaan sekä itsehankittuja että 
lahjaksi saatuja heloja. Liitteessä 2 näitä lukumääriä on eritelty tarkemmin.   
 
Aineisto osoitti, että monelle oli jo keräilyn alussa selvää, että korun haluttiin kertovan 
heistä jotain. ”Mietin, mitä mie alan tähä keräämään. Kaikkien täytyis liittyy jotenki miun 
elämään”, esimerkiksi Kaarina tuo esiin. Hankkiessaan itse heloja henkilö pystyy 
vaikuttamaan siihen, millainen korusta muodostuu. Osallistujat pitivät tärkeänä sekä 
korun ulkomuodollista että merkityksellistä puolta. Yhtä henkilöä lukuun ottamatta 
kaikille oli tärkeää, että korun yksittäisiin heloihin liittyy joitain merkityksiä. Esineillä 
nähdään voivan olla symbolista kykyä viestiä henkilön identiteetistä (Belk 1988, 144), ja 
aineiston perusteella myös heloille haluttiin liittää tämä ominaisuus. Osalle oli tärkeää, 
että jokaisessa helassa tulisi olla jonkunlainen merkitys, kun taas joillekin riitti se, että 
vain osaan heloista liittyy jotain merkityksellistä.   
 
“Kyl mulle siis on tärkee että niissä on joku merkitys. --- En osais aatella, 
että ostais vaan jonkun, tai no ehkä jos ois supersuper hieno niin sitten vois 
ostaa, mut ehkä pitäis kyl olla merkitystä.” Maija  
 
”Ei sitä ite tuu ostettua vaan sen takia, että onpa kaunis.” Ella 
 
”On tärkeetä, että on joitain merkityksiä, mut voi olla myös sellasia, jotka on 
vaan kauniita.” Johanna 
 
”Varmaa just tärkeintä, että molemmilla on jotain merkitystä. Ja vaikka 
toinen on ostettu lahjaksi ja toinen on ostettu ite niin en koe että ne 
merkitykset ois mitenkään eri tasolla.” Elina 
 
 
Vain yksi henkilö oli sitä mieltä, että hänelle riittää se, että kaikki yksittäiset helat ovat 
kauniita ja muodostavat yhteensopivan kokonaisuuden ilman sen syvempää merkitystä.  
Narratiivit osoittivat, että joidenkin helojen merkitykset koettiin syvemmiksi kuin toisten. 
Noin kolmannekseen kaikista 68:sta helasta ei koettu liittyvän mitään erityistä merkitystä. 
Lähes puolet heloista oli saatu lahjaksi, minkä koettiin tuovan heloille eräänlaista 
lisämerkitystä.  
 
”Kyllähän se ois kiva saada lahjaks, niin ois sillä tavalla enemmän 
tunnearvoa ettei ois vaan itselle merkityksellisiä asioita vaan että ois myös 




”Onhan siinäki tietty tunnetta, jos saa joltai rakkaalta lahjaks” Petra 
 
”Ihan kiva ettei kaikki oo ite ostettuja että muistaa sitte niitä rakkaita 
ihmisiäki ku tätä korua katsoo.” Ella 
 
Kaikilla osallistujilla koru oli muodostunut senhetkiseen muotoonsa hiljalleen. Korujen 
symbolisen arvon koettiin usein kasvaneen sen mukaan, mitä pidemmälle keräily oli 
viety. Koruun laitettu aika ja energia lisäävät sen arvokkuutta, mikä vastaa aiempien 
tutkimuksien tuloksia (ks. esim. Mugge ym. 2009). Vain kahdella henkilöllä koru oli 
edelleen samanlainen kuin heidän saadessaan tai hankkiessaan sen. Narratiiveilla on usein 
jonkunlainen lopetus tai loppuratkaisu, mutta aineisto osoitti, että lähes kaikki osallistujat 
kokivat rannekorunsa jollain tapaa vielä keskeneräiseksi. Muutamassa narratiivissa tuli 
esiin se, kuinka tavoitteena on saada koru täyteen kuitenkin jossain vaiheessa: ”Tietysti 
jossain vaiheessa ois kiva, että ois koko alalta, mut siihen menee aikaa kyllä”. 
Osallistujista vain yksi oli sitä mieltä, että haluaisi jättää rannekorunsa rakentamisen sen 
nykyhetkiseen tilaan, sillä hän epäili suuremman määrän heloja hankaloittavan korun 
käyttöä. 
 
4.2 Heloissa materialisoituvat teemat 
 
Korun viestivää ominaisuutta tarkasteltiin ensin heloissa materialisoituvien teemojen 
kautta. Aineisto osoittaa, että osallistujien yksittäisissä heloissa materialisoituu hyvin 
erilaisia asioita osallistujien elämästä. Aineistosta esiin nousseet teemat ovat 1) erityiset 
hetket, 2) tärkeät ihmiset, 3) kiinnostuksen kohteet, 4) erityiset paikat ja 5) opit ja 
uskomukset. Tarkasteluun otettiin vain ne helat, joilla koettiin narratiivien perusteella 
olevan henkilölle merkitystä yli niiden ulkonäöllisten tekijöiden.  
 
4.2.1 Erityiset hetket 
 
Voimakkaimmin heloissa esiin noussut teema oli erityiset hetket. Elämän aikana eteen 
tulee hetkiä, jotka halutaan muistaa myöhemminkin. Tällaiset tilanteet voivat olla joko 
omassa elämässä tapahtuvia yksityisiä hetkiä tai laajemminkin tunnistettavissa olevia 
tapahtumia, kuten erilaisia virstanpylväitä elämässä. Yhtä osallistujaa lukuun ottamatta 
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kaikilla oli koruissaan vähintään yksi hela, joka muistuttaa henkilöä jollain tapaa 
yksittäisestä tilanteesta, tapahtumasta tai ajanjaksosta elämässä. Moni koki haluavansa 
jonkunlaisen pysyvän muiston hetkestä ja päätyi hankkimaan siitä muistuttavan helan. 
Joissain tapauksissa myös lahjaksi saadut helat toimivat muistoina tilanteista. Erityisten 
hetkien materialisoiminen lisää tunnetta jatkuvuudesta, sillä tällöin henkilöt pystyvät 
yhdistämään tällöin menneisyytensä ja nykyisyytensä (Vignoles ym. 2006, 310). 
 
Koruja voidaan käyttää tuomaan takaisin muistoja menneisyydestä. Kun korun heloissa 
näkyy useita tärkeitä tilanteita elämän varrelta, voi koru toimia eräänlaisena 
elämäntarinan viestijänä. Elämän käännekohtien ja edistymisten muistaminen lisää 
tunnetta siitä, että identiteetti on johdonmukainen (Shrum ym. 2013). Lapsien syntyminen 
ja heidän kehittymisensä koettiin asiaksi, josta haluttiin muisto ja joka materialisoitui 
monessa helassa. Johanna kertoo kolmesta helastaan, jotka hän oli saanut anopiltaan. 
Kaksi helaa – gorillan ja lastenvaunut – hän sai ensimmäisen lapsensa syntyessä. 
 
”Ja sen takia anoppi osti tän, koska Tom, minun mieheni, kun Ville kun synty, 
eli tää ensimmäinen lapsi, niin hän laitto kaikille viestin, että hän hymyilee 
kuin simpanssi – smile like a… jotain tällasta. Liittyy kuitenkin siihen, että 
hymyilee kuin simpanssi. Tää nyt ei hirveesti hymyile.” Johanna 
 
Kolmannen lapsiinsa liittyvän helan Johanna sai myös anopiltaan saadessaan toisen 
lapsensa. Hela oli kengurun muotoinen. Heloissa sekä gorilla että kenguru pitävät 
sylissään pentujaan. Johannan kenguru-helaan liittyy lapsen syntymän lisäksi toinenkin 
asia, jota lahjan antaja ei välttämättä tullut edes ajatelleeksi vaan Johanna on ikään kuin 
lisännyt siihen itse merkityksen. Johanna vietti lukioaikoina vaihto-oppilasvuoden 
ulkomailla, joten ”tässä kengurussakin on tietysti se, kun oli vuoden Australiassa”.  
 
Petra puolestaan hankki itse helan ensimmäisen lapsensa syntyessä, sillä hän halusi jollain 
tapaa juhlistaa erityistä hetkeä. Itselle ostetut lahjat liittyvätkin useasti itsensä 
palkitsemiseen ja muistutuksen hankkimiseen merkittäväksi koetusta hetkestä (Heath, 
ym. 2011). Valikoimasta löytyi vaaleanpunaista rusettia käyttävä nallen muotoinen hela, 
jonka hän koki osuvan erinomaisesti tarkoitukseensa. 
 
”Sitten on tällanen Baby Girl Teddy. Sen otin silloin, kun sain lapsen. 




Toinen vahvasti esiin noussut hetki, joka heloissa materialisoitui, on parisuhteen 
vuosipäivä. Romanttisissa suhteissa kumppaneilla on vahvaa halua antaa lahjoja 
ilmaistakseen tunteita rakastettuaan kohtaan (Huang & Yu 2000, 181). Moni oli saanut 
vuosipäivänä kumppaniltaan lahjaksi helan, joka useimmiten oli sydämen muotoinen.  
Ne, joilla oli useampi kuin yksi vuosipäivähela, eivät kuitenkaan aina osanneet liittää 
helojaan suoraan johonkin tiettyyn vuosipäivään. Sen sijaan he muistelivat vain yleisesti 
tilannetta, kuten Johannan kommentti osoittaa: 
 
”Sitte nää, joissa on sydämet, jommankumman näistä, en muista kumman, 
oon saanu joksku hääpäivälahjaks, mut en muista minä vuonna. Mut jotenkin 
se liitty siihen, että kun on niitä paperihää- ja näitä, niin jotenkin liitty 
siihen.” Johanna 
 
Korut ovat usein suosittu lahja joko muilta tai itse hankittuna valmistumisen tai 
onnistumisen yhteydessä. Lisäksi jonkun tehtävän loppuun saattamisen 
menestyksekkäästi on havaittu antavan hyvän syyn hankkia itselleen ikään kuin palkkio 
(Heath ym. 2011). Kahdella henkilöllä hela muistutti menestyksekkäästä hetkestä 
opiskeluissa, mikä voi vastata  haluun nähdä itsensä tehokkaana ja pystyvänä (Shrum ym. 
2013). Eräs osallistuja hankki punaisen helan, kun hän pääsi opiskelemaan yliopistoon.  
  
”Sen ostin ittelleni, kun pääsin opiskelemaan yliopistoon tossa muutama 
vuosi sitten. Se on sellane voimaväri miulle toi punanen. Siitä tulee sellane 
vahva fiilis. Se on ihan lempiväri ja se muistuttaa siitä, että pystyn kaikkeen 
mitä haluun.” Ella 
 
Myös toisella osallistujalla yksi hänen heloistaan liittyi erityiseen hetkeen opiskeluissa, 
sillä hän sai appivanhemmiltaan lahjaksi sydänhelan saadessaan valmiiksi kandidaatin 
tutkinnon. Tiinalla puolestaan oli korussaan rippilahjaksi saatuja heloja, jotka 
muistuttivat häntä juhlahetkestä. Kaarina taas halusi hankkia helan aina, kun hänen 
lapsensa yksi kerrallaan valmistuivat ylioppilaaksi. Kaarinalla on kolme lasta, jotka ovat 
nyt kaikki valmistuneet, joten koruun on kerääntynyt tästä muistuttamaan kolme vaalean 
sävyistä lasista helaa. Hänelle helojen voidaan nähdä olevan myös eräänlainen 





Elämässä tehdyt matkat etenkin ulkomaille haluttiin muistaa helan avulla. Tutkimukset 
tuliaisista ovat osoittaneet, että matkailijat valitsevat muistoksi esineen, jotka arvioidaan 
korkealle ainutlaatuisten tai esteettisten ominaisuuksien puolesta (Kim & Littrell 2001). 
Yksittäiset helat on matkan jälkeen helppo ottaa mukaan arkielämään, kun ne kulkevat 
korussa mukana, jolloin henkilö saa jatkuvan muistutuksen matkasta ja mahdollisesti siitä 
henkilöstä, joka matkan aikana oli.  
 
”Sitte mie aattelin, että aina, kun mie käyn ulkomailla, mie ostan tuliaiseksi 
itelleni. Aina kun käyn reissussa, hirveesti käynkin reissussa, tää tai tää, en 
enää muista kumpi, on ostettu Italiasta sieltä Como-järveltä.” Kaarina 
 
Lisäksi Kaarinan ensimmäinen hela oli hopeinen kuutio, jossa olivat uskon, toivon ja 
rakkauden symbolit. Se kiinnitti hänen huomionsa, kun hän oli ostamassa ensimmäistä 
helaansa koruunsa. Symbolit toivat hänen kummitädiltään pienenä saamansa korun 
mieleen, joten Kaarina päätti hankkia helan: 
  
” Usko toivo rakkaus –  täs on niiku kaikki, vaikka mie en nyt sellain ookaan 
mikään uskovainen. Tiiätsie mihin tää liittyy? Tää on se Korinttilaisen 13. 
Mut en mie tätä ihan sillain ajattele. Ja sitten miulla on lapsena ollu, Aulilta 
[kummitäti] mie oon saanu hopeakorun lahjaks. Kaulakorun. Mie olin tosi 
pieni, ja siinä oli usko, toivo ja rakkaus. Miusta se oli niin hieno! Tiiätsie 
varmaa miun ensimmäisiä oikeita koruja. Mie tykkäsin siitä ihan hirveesti, 
mut nyt se on hävinny ja mie en tiiä, mihin se on menny. Miul tuli se mieleen 
tästä. Sit tietyst tää, että on sydän ja risti ja ankkuri.” Kaarina 
 
Hela oli hänelle hyvin nostalginen ja muistutti häntä lapsuudesta. Nostalgisella esineellä 
on erityisesti valtaa tuottaa jatkuvuuden tunnetta (Shrum ym. 2013, 1180), sillä esine 
antaa kuluttajalle mahdollisuuden yhdistyä menneen minän tuntemuksiin (Solomon ym. 
2012, 15) Kuluttamalla nostalgisia tuotteita kuluttajat voivat vahvistaa kuuluvuuden ja 
uudelleen liittymisen menneisyyteen tunnetta (Loveland, Smeesters & Mandel 2010, 
393), kuten Kaarinan hela teki liittämällä hänet helan kautta takaisin lapsuuteen.  
 
4.2.2 Tärkeät ihmiset 
 
Toinen merkittävä heloissa materialisoituva teema oli tärkeät ihmiset. Yritykset 
muodostaa ja ylläpitää vahvoja tunnepitoisia siteitä selittävät laajan joukon ihmisten 
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käytöstä (Baumeister & Leary 1995), sillä ihmiset ovat sosiaalisia olentoja, joilla on 
vahva perustavanlaatuinen halu tuntea sosiaalisesti kuuluvalta (Loveland ym. 2010, 394). 
Tämä näkyi vahvasti myös osallistujien heloissa. Hankinnat, jotka pitävät yllä ja 
parantavat läheisyyden tunnetta joko kahdenvälisissä tai ryhmän välisissä suhteissa, 
auttavat tuntemaan itsensä hyväksytyksi ja ryhmään kuuluvalta (Vignoles ym. 2006, 
310). Tämän huomioon ottaen on ymmärrettävää, että myös heloissa halutaan 
materialisoida muistoja tärkeistä ihmistä ja suhteista heihin.  
 
Sydämen muotoinen tai sydämillä kuvioitu hela oli koruista puolessa, minkä lisäksi 
monessa korussa oli sydänheloja useampi kuin yksi. Tällaiset helat oli usein saatu lahjaksi 
aviomieheltä tai poikaystävältä, mutta eivät kuitenkaan kaikki. Kuitenkin lahjaksi saadut 
sydämet olivat niitä, jotka muistuttivat kumppaneista, kun taas itse hankituissa sydämissä 
materialisoitui ennemminkin rakkauden käsite laajemmin tai jotain aivan muuta. Yhdellä 
osallistujista sydänhela oli tehty ennen lahjaksi antamista astetta henkilökohtaisemmaksi, 
sillä siihen oli kaiverrettu pariskunnan nimikirjaimet. 
 
Osallistujat olivat saaneet heloja kumppaneiltaan niin joulu-, äitienpäivä- kuin 
syntymäpäivälahjaksi.  Ahde-Dealin (2013, 99) mukaan jouluna saadut korut ovat usein 
lahja puolisolta, kun taas äitienpäivänä koruja saadaan sekä puolisolta että lapsilta. Tämä 
ei kuitenkaan pitänyt paikkansa tässä tutkimuksessa, sillä myös lapset olivat antaneet 
joululahjaksi heloja samaan tapaan kuin puolisotkin. Huangin ja Yun (2000, 181) mukaan 
lahjan fyysinen muoto ei ole se lahjan tärkein asia, vaan sen välittämä merkitys. Myös 
heloissa niiden välittämä tunne rakkaudesta ja välittämisestä oli se, mikä tekee siitä 
arvokkaan. Lisäksi eräs osallistujista toi esiin, kuinka Pandoran keräilyn ajattelisi 
helpottavan poikaystävien lahjojen ostoa, sillä lahjan valinnan voi rajoittaa uusiin 
heloihin. 
 
Kumppanin lisäksi osallistujien koruissa näkyivät myös muut läheiset. Mia oli saanut 
lähes kaikki kymmenestä helastaan tyttäreltään lahjaksi eri juhlapäivinä. Hänelle oli 
erityisesti mieleen roikkuva sydänhela, joka oli yksi hänen ensimmäisistä heloistaan. 
Helassa oli kaksi sydäntä, joista toisessa luki ”mother” ja toisessa ”daughter”. Hänelle 
helan merkitys ei kuitenkaan riippunut teksteistä, sillä Mia kertoi, kuinka hänellä meni 
pitkään, ennen kuin hän edes huomasi helan tekstit. Vaikka hän on saanut tyttäreltään 




”Totta kai Fannihan [tytär] siitä nyt tulee mieleen, ja mie olin ihan yllättynyt, 
kun Simo [aviomies] siihen nyt yhen hankki. Oltiin sovittu, ettei joululahjoja 
osteta, mut oli nyt sitten ostanu ja just tohon sen palasen. Nyt sit varmaa 
voisin ajatella, että Simokin jatkossa siihen jotain ostaa, että perheeseenhän 
se varmasti tulee liittymään. Etenkin tuo äiti–tytär-hela, kyllähän se tulee 
mieleen.” Mia 
  
Annan mukaan hänen korussaan esiintyvät hänelle elämässä merkityksellisimmät teemat, 
joista kaksi liittyy läheisiin ihmisiin. Hän hankki itse näyttävän helan, jossa roikkuu 
valkoinen helmi ja asetti sen korussaan keskimmäiseksi. Hänelle hela merkitsee perhettä.  
 
”Tää keskimmäinen, tää mun ainoo roikkuva hela, tässä oli ajatuksena se, 
että se symboloi perhettä, se on ikään kuin kaiken keskiössä.” Anna 
 
Kaarinalla puolestaan hänen korussaan materialisoituu tytärtensä lisäksi muisto hänen 
isästään, joka oli kuollut edellisvuonna. Tällöin hän hankki kapean, sinisen helan. Hänellä 
hela oli osa surun käsittelyä. Helan myötä Kaarina kantaa muistoa isästään mukanaan 
käsin kosketeltavassa muodossa.  
 
”Tää on isä, kun tää on sinine ja nimeltään Skyblue Eternity. Ajatuksena se 
kun isä kuoli niin kulkee mukana.” Kaarina 
 
Kaarinalla on korussaan myös hela, jossa on eläimen tassu. Sen hän hankki perheen 
pitkäaikaisen lemmikin menehtyessä. Korujen on todettu voivan toimia ikään kuin 
terapeuttisena esineenä surun hetkellä (Ahde-Deal 2013). Heloissa muistot menehtyneistä 
pysyvät tuoreina. 
 
 Johanna oli saanut sisareltaan lahjaksi enkelin muotoisen helan, joka muistuttaa häntä 
siskostaan. Johanna muodosti itselleen merkityksen muodon ja lahjanantajan perusteella 
ja kutsui helaa ”isosiskosuojelusenkeliksi”. Myös Ella oli saanut siskoltaan 
syntymäpäivälahjaksi helan, jonka koki oman näköisekseen ja tuovan siskon lisäksi 
yhteisen harrastuksen mieleen. Hän kokee, että lehteä muistuttavassa helassa on ”sellanen 
sukupuufiiliskin”. Tiina oli saanut rippilahjaksi tädiltään sekä rannekorun että siihen 
kolme helaa. Hän ei ole hankkinut tai saanut lahjaksi lisää heloja sen jälkeen, joten 
Tiinalle koko koru kokonaisuutena tuo ripille pääsyn lisäksi mieleen tädin, jolta lahja oli 
59 
 
saatu. Kolmesta helasta yhteen liittyi kuitenkin vielä erillinen merkitys Tiinalle, sillä 
hänen tätinsä antoi Tiinan samaan aikaan ripille päässeelle serkulle samanlaisen 
kukkahelan kuin Tiinalle. 
 
”Tämä just, joka on meillä molemmilla serkuilla, on ehkä ollu sellane suvun 
symboli.” Tiina 
 
Elina puolestaan sai poikaystävänsä vanhemmilta lahjaksi sydänhelan, kun hän sai 
valmiiksi kandidaatintutkintonsa. Hänelle hela ei kuitenkaan toimi niinkään muistona 
valmistumisesta, jolloin se olisi liitettävissä vahvemmin erityiseen hetkeen, vaan hänen 
mukaansa hela toimii ennemminkin merkkinä hänen ja appivanhempiensa suhteesta.  
 
”Ja sitte se oli vielä sellain että mulla ei ollu mitään virallisia valmistujaisia 
niiku sisarukset vaan meillä, niin ne oli sattumalta Tampereella niin ne sitte 
toi tällasen vaik ei oltu puhuttu mitää. Se oli sillai tosi kiva sitte. --- Siinä on 
tavallaan monia merkityksiä mitä näihin liittyy.” Elina 
 
Perheen ja perheenjäsenten lisäksi osallistujien heloissa materialisoituvat ystävät ja 
ystävyyssuhteet. Esimerkiksi Annalla on korussaan perheestä muistuttavan helan lisäksi 
simpukan muotoinen hela, jonka hän oli saanut ystäviltään lahjaksi: ”Niin se symbolisoi 
ystäviä. Perhe ja ystävät, ne on tässä keskellä, tärkeet asiat mulle.” Maija ja Elina 
puolestaan kuuluvat samaan ystäväporukkaan, joka on yhteisten opiskeluvuosien aika 
alkanut kutsua itseään lempinimellä ”marketing cats”. Kaksi vuotta sitten he päättivät 
hankkia kaikilleryhmän jäsenille Pandoran rannekorut ja niihin kissan muotoiset helat.  
 
”Tuli viestiä meiän tällasee kaveriporukan, opiskelijaporukan, Whatsapp-
keskusteluun, että hei tilataanko kaikille tällaset samanlaiset korut, kun 
meiän lempinimi on niinkin hauska kuin markkinointikissat. --- Mä olin ihan 
messissä, että totta kai. Se oli tosi hauskaa.”Maija 
 
Kissahelat antoivat omistajilleen pysyvän muiston ystäväporukastaan. Hela toimii 
konkreettisena muistutuksena heidän porukkaansa kuulumisesta. Korun oleminen esillä 
mahdollistaa yksilöiden tunnistaa tai erottaa itsensä erityisestä sosiaalisesta joukosta 




”Se on vähä ku sellane yhdistelmä, vähä niiku luokkasormus sillo joskus.” 
Maija  
 
”Tää on sellane yhteinen juttu, että kaikilla muillakin ystävillä on sellane 
samanlainen niin tuo sellasta yhteisöllisyyttä ja just ystävyyden merkki.” 
Elina 
 
Erityistä oli se, että Elina ja Maija olivat ainoat henkilöt, jotka sanoivat hankkivansa 
mahdollisesti uuden vastaavanlaisen kissahelan, jos se katoaisi. Kukaan muu osallistuja 
ei kokenut, että haluaisi hankki täysin samanlaista korvaajaa minkä tahansa helansa 
kadotessa tai hajotessa: ”Toisen kun on saanu lahjaks niin ois sellain tyhmä ostaa tilalle 
uus samanlainen, ku ei se kuitenkaan ois sama asia.”  Kissahela koettiin ystäväporukan 
symboliksi ja ajatus siitä, että kaikilla muilla porukan jäsenillä paitsi itsellä olisi edelleen 
kyseinen hela, saisi henkilöt luultavasti hankkimaan helan uusiksi.  
 
Suhteiden perheenjäseniin ja ystäviin voivat tulla materiaalisesti käsin kosketeltaviksi 
helojen kautta. Osa teemaan luokitteluista heloista oli hankittu itse, mutta suurin osa oli 
saatu lahjaksi. Kaikissa tapauksissa lahjaksi saadut helat toivat erityisesti lahjan antajan 
mieleen eikä niinkään sitä hetkeä, jolloin hela oli saatu. Lisäksi näihin heloihin liittyvät 
muistot olivat enemmänkin yleisluontoisia kuin erityisten hetkien teemaan kuuluvissa 
heloissa.  
 
4.2.3 Kiinnostuksen kohteet 
 
Heloissa materialisoitui myös henkilöiden kiinnostuksen kohteita ja harrastuksia.  
Identiteetti muokkaantuu sen myötä, mitä meille elämässä tapahtuu (Swann & Bosson 
2010). Ihmiset kokevat jotkut asiat elämässä merkityksellisempinä kuin toiset, mikä taas 
heijastaa takaisin siihen, kuka itsensä nähdään olevan. Materialisoimalla itselleen tärkeitä 
asioita pystytään ymmärtämään sitä, kuka minä olen. Lisäksi halussa materialisoida 
kiinnostuksen kohteitansa heloihin voi näkyä merkityksen identiteettimotiivin 
täyttäminen. Helat muistuttavat henkilöä asioita, joista hän nauttii elämässä, mikä lisää 
tuntemusta siitä, elämä on merkityksellistä. Tärkeät harrastukset voivat lisätä myös 




Heloissa voi materialisoitua erityisiä arvoja, jotka tukevat samalla kuluttajien 
identiteettiprojekteja (Kravets & Örge 2010). Etenkin luonto nousi vahvasti esiin 
yksittäisissä heloissa. Sekä Ellalla että Annalla on koruissaan helat, jotka kertovat heidän 
rakkaudestaan ja arvostuksestaan luontoa kohtaan. Molemmilla on sama hela, jonka 
ympäri kulkee lehtiä.  
 
”Ja viimenen hela, joka mulla on siellä, sen ostin joku aika sitten, tykkäsin 
ulkonäöllisesti, mutta halusin just et ois joku minulle tärkeä merkitys, joka 
mikä merkitsee mulle paljon, niin tää symbolisoi luontoa ja metsää, jotka 
mulle paljon merkkaa.” Anna 
 
Kaarinan sinivalkoisessa lasihelassa yhdistyy sekä rakkaus luontoon että hänen 
harrastuksensa melonta. Värien vaihtelu tuo hänelle mieleen vuodenaikojen vaihtelun ja 
toisaalta taas veden ja melonnan. Melonnan lisäksi Kaarinalla on myös kapea hela, jonka 
kukikkaaseen ulkomuotoon hän ihastui. Hänelle helassa yhdistyy kaunis ulkomuoto ja 
tärkeä harrastus puutarhanhoito. Johanna taas oli saanut lahjaksi lasisen helan, jonka 
kuviona oli keltaisia kukkia. Hän oli saanut helan anopiltaan lahjaksi, sillä Johanna epäili 
anopin muistaneen hänen pitävän niistä.  
 
”Täs oli keltasia kukkia. Ne symbolisoi auringonkukkia, ku tykkäsin ja 
tykkään tietysti edelleenki auringonkukista ja olin kasvattanu niitä ite.” 
Johanna 
 
Petran helassa puolestaan näkyi joulun merkitys hänelle. ”Oon joulun ystävä, niin otin 
siihen kaveriks tollasen toisen nallen, Christmas Teddyn”, Petra kertoi. Hän oli itse 
hankkinut hopeisen nallen muotoisen helan, joka tuo mieleen joulunajan. Hänellä oli jo 
ennestään ensimmäisen lapsensa syntymästä muistuttava rusetillinen nalle, joten hän koki 
toisen nallen sopivan rinnalle. Petralla joulusta muistuttava hela kulkee korussa mukana 
ympäri vuoden, vaikka ”jotkut ihmettelee, mut ihan joulun ystävä oon”.  
 
Kiinnostuksen kohteita materialisoivissa heloissa oli sekä itse hankittuja että lahjaksi 
saatuja heloja. Lahjan antajien on todettu haluavan varmistaa, että lahja on saajalle sopiva 
(Baskin ym. 2014), mikä näkyi etenkin kiinnostuksen kohteiden teeman sisältävissä 
heloissa. Lahjaksi saaduissa heloissa näkyi se, että lahjan antaja on tuntenut saajan hyvin, 




4.2.4    Erityiset paikat 
 
Osallistujien heloissa materialisoitui heille erityisiä paikkoja – niin valtioiden kokoisia 
kuin pieniä yksityisiä paikkoja. Paikkoihin kiintymisen on todettu vastaa pitkälti 
esineisiin kiintymistä. Siinä paikkaan muodostuu tunnepitoinen yhteys, joka muodostuu 
kanssakäymisen prosessien kautta paikalle annetun merkityksen takia. Paikkaan 
kiintyminen vaatii yhteistä historiaa yksilön ja paikan välillä. (Kleine & Baker 2004, 2) 
Erityisten paikkojen teema liittyy pitkälti kiinnostuksen kohteiden teemaan. Narratiivit 
osoittivat, että harrastukset ja paikka, jossa niitä harrastetaan, löytyvät molemmat usein 
samasta helasta.  
Osallistujat materialisoivat heille tärkeitä paikkoja heloissaan, jotta he saavat 
konkreettisen muistutuksen paikasta. Toisaalta kiintymys näihin paikkoihin toimii myös 
identiteetin määrittelemisessä ja sen kokemisessa jatkuvaksi. Se on ikään kuin minuuden 
laajentamista (Kleine & Baker 2004, 2). Kaarinalla melontaharrastuksen yhteydessä esille 
tulivat paikat kuten Suomi luontoineen ja järvi ympäristönä.  
 
“Tässä on just tää vaihto, niiku kesä ja talvi, sinine ja valkone, jotai sellasta. 
Mut se liittyy siihe melomisee eli harrastusta eli melonta, järvi ja Suomi.” 
Kaarina 
 
Toisaalta taas luonnon merkityksen yhteydessä esiin nousivat myös luonto paikkana ja 
metsä. Esimerkiksi Ellan siskon antamassa lehtihelassa näkyi luonnon lisäksi myös 
perheen mökki.  
 
”Se on tämmöne missä on tollane puu tai lehtiä. Se on sen takia, kun miulle 
on tosi tärkeetä luonto. Myö siskon kanssa tykätään hirveesti käydä 
vaeltamassa luonnossa ja meille mökki-illat on tosi tärkeitä. Että luonto on 
sellanen meiän yhteinen rakkaus, niin se halus antaa tällasen, mikä 
muistuttaa lehtee tai niiku puuta ja sit siinä on sellane sukupuufiiliskin.” Ella 
 
Kiintymys paikkoihin on monitasoista, tunteellisesti monimutkaista ja dynaamista, ja sillä 
on myös vahvuutta (Kleine & Baker 2004, 2). Kiintymyksen vahvuus näkyy myös 
heloissa, sillä joissain heloissa paikan merkitys on heikompi kuin toisissa. Esimerkiksi 
matkakohteista hankitut helat yhdistettiin vahvasti siihen kaupunkiin tai maahan, josta 
hela oli ostettu. Matkoilta ostetaan usein tuliaisia, ja pienet helat ovat siihen erityisen 
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sopivia. Näissä merkitys tulkittiin kuitenkin jäävän heikommaksi kuin esimerkiksi Annan 
kahdessa helassa, joissa materialisoituvat hänelle Suomi ja Brasilia. Hela, jossa on 
lumihiutale muistuttaa kotimaasta ja toisessa helassa oleva aurinko puolestaan 
lämpimästä Brasiliasta, jossa hän oli vaihto-oppilaana. Ihmisten on havaittu käyttävän 
yksittäisiä esineistä identiteetin ankkuroimisessa, kun he muuttavat pois tuttujen asioiden 
luota (Mehta & Belk, 1991, 400). 
 
”Ostin nää, kun olin lähössä vaihtoon sinne niin ostin nää vähä sillä 
ajatuksella että on sydän jakaantunut ikään kuin kahteen maahan. Symbolisoi 
sitten sitä.” Anna 
 
Kun esine nähdään osana yksilöllistä tai perheen identiteettiä, se voi mahdollistaa osan 
aiempaa identiteettiä siirtämisen uuteen paikkaan (Mehta & Belk 1991, 399). Anna 
hankki helat vaihtoon lähtiessään, jolloin hän sai Brasiliaan mukaan symbolin 
kotimaastaan. Toisaalta taas vaihdon loputtua aurinkohela toimii muistutuksena 
ajanjaksosta. Lisäksi helat voivat viestiä sen hetkisestä elämäntilanteesta, kuten siitä, 
missä he asuvat tai ovat asuneet. Johanna oli saanut siskoltaan lahjaksi roikkuvan Big 
Ben -rakennuksen muotoisen helan.  
 
”Tän BigBenin sain niin se symbolisoi sitä, kun asuu Englannissa” Johanna 
 
Maantieteelliset muutot liittyvät usein muutoksiin tilanteissa esimerkiksi työn, uran, 
opintojen tai siviilisäädyssä, jolloin identiteettiin liittyvistä esineistä luopuminen voi 
luoda tilaisuuden rakentaa uusi identiteetti. Kun suuri osa aiemmista ankkureista jää 
kotiin, voi tulla ongelma identiteetin yhtenäisyydessä ja jatkuvuudessa (Mehta & Belk 
1991, 400). Johanna muutti Englantiin noin kymmenen vuotta sitten, mutta aikoo vielä 
palata perheineen Suomeen. Englannissa asuttujen vuosien aikana myös siitä on tullut 
hänelle koti, mitä sisko mahdollisesti halusi helalla symbolisoida.  
 
4.2.5 Opit ja uskomukset 
 
Viimeinen heloista löydetty materialisoituva teema on opit ja uskomukset. Narratiivit 
osoittivat, että osallistujilla on koruissaan heloja, jotka muistuttavat opitusta asiasta tai 
jostain, mihin he uskovat. Yksittäisten helojen koetaan tällöin olevan vahva yhteys 
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minuuteen ja omiin arvoihin. Esimerkiksi joillain symboleille on valtaa toimia välittäjänä 
kantajansa uskomuksille, mikä näkyy etenkin uskonnollisiin symboleihin liittyen. 
Vastaava ilmiö näkyy myös joissain heloissa. Kantamalla helaa mukanaan henkilöt 
kokevat saavansa jatkuvan muistutuksen asiasta, joka helassa materialisoituu. 
 
Eräs osallistuja kertoo olleensa ensimmäistä kertaa pidemmällä matkalla, jonka aikana 
hän koki kehittyneensä ihmisenä ja halusi muistutuksen asiasta. Tällöin hän hankki pöllön 
muotoisen helan, sillä pöllö yhdistetään usein viisauteen. Sellaisen helan hankinnan 
taustalla, joka muistuttaa omasta kehittymisestään jossain tärkeänä pitämässään asiassa, 
toimii usein joko tiedostetusti tai tiedostamatta tehokkuuden identiteettimotiivi. Tällöin 
itsensä nähdään pystyvänä ja oman kehityksensä tiedostavana. (Shrum ym. 2013, 1181) 
 
”Se muistuttaa vähän siitä, että pitää miettii muutakin kuin itteään. On 
olemassa muutakin kuin vaan Suomi ja tää Lappeenranta.” Petra 
 
Myös Ellalla on korussaan hela, joka muistuttaa kehittymisestä. Hän on hankkinut 
rusettihelan, johon liittyy oma muistutuksensa asiasta, jonka hän on oppinut vuosien 
aikana. Itsensä mielestään aiemmin liian vakavasti ottanut halusi muistutuksen siitä, että 
myös leikkisää puolta voi tuoda esiin. Usein tärkeät esineet tuovat esiin henkilön 
yksilöllisiä puolia, joita hän pitää tärkeänä (Kleine ym. 1995, 327), samalla tapaa kuin 
Ella haluaa korostaa helallaan myös leikkisän puolensa olemassa oloa.   
 
”Se on vähä ehkä sellanen lapsellinen, mut halusin sen just sen takia, että se 
muistuttaa, ettei aina tarvii olla niin vakava. Jotain pientä lapsellisuutta ja 
tyttömäisyyttä saa aina olla.” Ella 
 
Toisaalta taas Ellan punainen lasihela muistuttaa häntä siitä, että hän ”pystyy mihin vain”. 
Hela toimii hänelle itsevarmuuden lähteenä. Kaarinalle sydänhela puolestaan toimii 
muistuttajana rakkauden merkityksestä. Kaarina erosi aviomiehestään joitain vuosia 
sitten, jonka jälkeen hän oli hankkinut sydämen muotoisen helan muistuttaakseen itseään 
siitä, että kaikki on mahdollista. Tällaista korua voidaan kutsua siirtymäkoruksi (Ahde-
Deal 2013), sillä se auttaa elämässä tapahtuvassa muutoksessa.  
 
”Tää oli pari vuotta sitte siitä kun erosin niin jotenkin toivo, että jos sitä vielä 
rakastuiski. Silloin mie aattelin kaikkee rakkaudellisesti, sellane perusajatus, 
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mut en mie tarkota pelkästään sellasta miehen ja naisen välistä vaan 
yleensä.” Kaarina 
 
Huolimatta siitä, että helaan liittyy jollain tavalla ikäväkin muisto, Kaarina ei halua siirtää 
helaa korusta pois. Hän kokee helan symbolina, joka muistuttaa myös käännekohdasta 
elämässä ja muistona ajanjaksosta, jolloin elämä oli muutoksessa. Pian eron jälkeen 
hankituilla koruilla voi olla terapeuttinen ominaisuus (Ahde-Deal 2013). Tänä päivänä, 
kun erosta on kulunut jo useita vuosia, helan merkitys on muuttunut hieman siitä, mitä se 
alun perin oli. Alussa helaan liittyi varoivainen toiveikkuus, kun taas nykyään hela 
tarkoittaa hänelle ennemminkin rakkautta yleisesti.  
 
Sekä Kaarinan sydänhelassa että hänen enkelin muotoisessa helassa näkyy halu nähdä 
elämä merkityksellisenä (Shrum ym. 2013). Kaarina on kiinnostunut enkeleistä, joten 
siskoltaan lahjaksi saama enkeli sopi hyvin kulkemaan korussa mukana.  
 
”Susanna [sisko] lähetti tän Englannista miulle, kun Susanna tietää, että 
uskon enkeleihin. Jotain tein niin Susanna lähetti tän kiitokseks. Oisinkohan 
vaan hakenu lentokentältä. Oisin varmaa ite ostanukin jossai vaiheessa kun 
oisin halunnu tän, sellain sattui hyvin.” Kaarina 
 
Myös Johanna oli saanut siskoltaan enkelin, mutta narratiivin perusteella sen merkitys 
liittyi omaan siskoon, kun taas Kaarinan kohdalla enkelihelan merkitys liittyi 
laajemminkin siihen, mihin hän uskoo.  
 
4.2.6 Teemojen yhteenveto 
 
Kuvio 6 esittää viittä teemaa, jotka nousivat esiin aineistosta. Nämä teemat ovat 1) 
erityiset hetket, 2) tärkeät ihmiset, 3) kiinnostuksen kohteet, 4) erityiset paikat ja 5) opit 
ja uskomukset. Jokaisella teemoihin luokitellulla helalla oli oma tarinansa ja 
















Kuvio 6. Heloissa materialisoituneet teemat 
 
Erityisten hetkien teemaan kuuluvissa heloissa näkyi joku selkeä yksittäinen hetki tai 
ajanjakso henkilön elämässä. Tärkeiden ihmisten helat puolestaan toivat osallistujille 
mieleen jonkun heille läheisen joko sen myötä, että hela oli saatu lahjaksi tältä tai että itse 
syystä tai toisesta halusi muistaa ihmistä helalla. Kiinnostuksen kohteiden teeman helat 
olivat konkreettisia muistutuksia henkilölle tärkeistä, iloa tuottavista asioista tai 
harrastuksista. Tärkeiden paikkojen helat puolestaan liittivät henkilöt heille mieluisaan 
yksittäiseen paikkaan tai ympäristöön yleisesti. Viimeinen löydetty teema oli opit ja 
uskomukset, johon kuuluvissa heloissa materialisoitui jokin henkilölle muistamisen 
arvoinen ajatus.  
 
Jokainen teema esiintyy vähintään kolmen osallistujan koruissa. Suuri osa heloista olisi 
voitu luokitella mukaan useampaankin teemaan, mutta nyt pääpaino annettiin 
osallistujien esiintuomille vahvimmille merkityksille. Etenkin erityisten hetkien ja 
tärkeiden ihmisten sekä paikkojen ja kiinnostuksen kohteiden teemojen välillä oli vahva 
yhteys, mitä kuviossa 6 olevat katkoviivat osoittavat. Lahjaksi saadut helat liittyivät 
useimmiten tärkeiden ihmisten teemaan, kun taas itse hankitut helat näkyivät yhtälailla 
kaikissa teemoissa. Materialisoituneiden teemojen taustalla näkyi eri identiteettimotiivien 
toiminta. Teemojen materialisoimiseen tunnistettiin ajavan etenkin jatkuvuuden motiivin, 
sillä konkreettiset muistot elämän eri asioista rannekorussa lisäävät elämän 
johdonmukaisuuden tunnetta. Toinen vahvasti näkyvä toimija oli kuulumisen motiivi, 
sillä etenkin suhteiden materialisoituminen heloissa vahvistaa tunnetta johonkin 
kuulumisesta.  Helojen teemat liittyivät monipuolisesti omistajansa identiteetin eri 
rooleihin. 
 
                                         Materialisoituneet teemat 
    Tärkeät 













4.3 Helojen muotokielen merkitys 
 
4.3.1    Muotoilun merkitys helan valinnassa 
 
Seuraavana tarkasteltavana oli muotoilun merkitys helan valinnassa ja siinä 
materialisoituvissa teemoissa. Kun merkitysten nähdään ottavan konkreettinen muoto, on 
mielekästä tarkastella myös sen materiaalisia ominaisuuksia. Helan ulkonäöllä havaittiin 
olevan suuri merkitys helan valinnassa. Helan muotokieli voi ohjata henkilön joko 
valitsemaan kyseisen helan tai siirtää hänet kohti seuraavaa vaihtoehtoa. Tällöin 
varsinaista helan konkretisoitumista edeltävät vaiheet, kuten etenkin materiaalit ja 
suunnittelu, ohjaavat osittain teemojen materialisoitumista (Ferreira & Scaraboto 2016).  
Sekä Woodward (2011) että Dant (2008) tuovat esiin materiaalisen esineen aistittavuuden 
sen tärkeänä ominaisuutena. Pandoran heloissa aistittavuus liittyy sekä sen silmillä 
nähtävään ulkomuotoon että käsin kosketeltavaan pintaan. Nämä ominaisuudet 
vaihtelevat paljon heloittain. Lisäksi helojen muodostamalla kokonaisuudella on 
merkitystä, sillä asusteesta puhuttaessa sen täytyy sopia myös muuhun 
asukokonaisuuteen.  
 
Itse hankitut helat 
 
 
Henkilöiden valintaprosessit hankintahetkellä vaihtelivat sekä henkilöittäin, mutta myös 
henkilön eri helojen välillä. Suurimmassa osassa itse hankittuja heloja henkilöllä oli 
mielessään jo ennen varsinaista hankintahetkeä, mihin hän haluaa uuden helansa liittyvän. 
Tarjolla olevat vaihtoehdot kuitenkin rajaavat kuluttajan mahdollisuuksia materialisoida 
teemoja haluttuihin muotoihin. Useimmiten elämään liittyy tai siinä oli tapahtunut jotain 
sellaista, josta henkilö halusi helan muistuttavan, kuten eri teemat osoittavat. Henkilön 
ajatuksena oli tällöin saada konkreettinen muisto helan muotoon. Tämä näkyi etenkin 
erityisten hetkien, erityisten paikkojen ja oppien ja uskomuksien teemoissa. Osa heloista 
oli puolestaan valikoitunut sen perusteella, että hela valittiin tarjolla olevasta valikoimasta 
pääasiassa sen ulkonäön takia, jonka jälkeen henkilö on antanut sille jonkin merkityksen. 
Anna kuvaa tätä seuraavanlaisesti: 
 
”Mulla on menny enemmänkin sellain, että oon halunnu sellasen 
ulkonäöllisesti kivan. Oon kattelu, että millaset vaihtoehot on musta 
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ulkonäöllisesti kivoja ja oikeestaan samaan aikaan miettiny sitä, että mikä 
merkitys tällä voisi olla.” Anna 
 
Vain hyvin pieni osa itse hankituista heloista oli valikoitunut pelkän helan ulkonäön 
perusteella. Ainoastaan yksi osallistuja oli valinnut kaikki helansa pelkästään ulkonäön 
mukaan, kun taas muilla osallistujilla saattoi olla yksittäisiä yksittäisiä pelkän ulkonäön 
perusteella valittuja heloja ilman sen suurempaa merkitystä. Esimerkiksi eräs osallistuja 
toi esiin hankkineensa useita lasisia heloja vain tuodakseen neutraalimpaa väriä koruunsa.  
 
”Taisin ostaa ensin yhden ja sitten just nää mitä on enemmän kuin yks, ne 
ostin sitten kerralla. Mutta muuten oon noi kaks muuta ostanut yksittäin. 
Mulla ei oo oikein mikään ollut näistä mikään uutuus, että oon valinnut vaan 
jonkun, joka omaa silmää miellyttää.” Alina 
 
”Ihan ensimmäinen hela oli tää tällanen kukkahela, Edelweisskohan tää oli 
nimeltään. Tällä ei oo mitään tarinaa, se oli musta vaan hauskannäköinen. 
Valitsin sen ensimmäiseksi.” Anna 
 
Elina toi esiin erikoisen tilanteen itse hankittuun helaan liittyen. Hänen sanojensa 
mukaan ”hauskan näköinen, söpö” kissahela on hänelle ristiriitainen hela, sillä vaikka se 
on hänelle tärkeä hela, Elina ei kuitenkaan pidä sitä täysin esteettisesti miellyttävänä. 
Tästä syystä riippuu tilanteesta, pitääkö hän molempia helojaan. Etenkin 
juhlapukeutumisessa kissahela jää pois korusta. 
 
Lahjaksi saadut helat 
 
Noin puolet kaikista osallistujien heloista oli saatu lahjaksi. Tällöin korujen omistajilla ei 
yleensä ole ollut mahdollisuutta vaikuttaa siihen, millaisia heloja he saavat. Lahjaksi 
saadessa lahjan antajan ja vastaanottajan mieltymykset voivat hyvinkin poiketa toisistaan. 
Olisi tietysti mahdollista, että osallistujat ovat etukäteen esittäneet toiveita haluamistaan 
heloista, mutta tämä ei noussut narratiiveissa esille. Lahjahelojen suuresta määrästä 
huolimatta osallistujat kokivat lahjaksi saatujen helojen osuneen kohdilleen. Muun 
muassa Mia kertoi lahjaheloistaan seuraavanlaisesti: ”Miun mielestä on hyvin osunut, että 
on osannut ostaa sellasia, mistä mie oon tykännyt.” Kaksi osallistujaa toi myös erikseen 
esiin sen, että olisivat hyvin luultavasti jopa ostaneet samat helat itselleen kuin mitä saivat 
lahjaksi. Eräs osallistuja tuo esiin myös sen, että toisen ehkä helpompi valita 
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sopivia: ”Valikoimahan on ihan hirveen iso, että jos sieltä pitäis ite lähtee yhtä valitsee ni 
aika vaikee ois. Toine ehkä helpommi löytää sitte lahjaks”.   
 
Vaikka heloja lahjaksi saataessa kerääjällä on hyvin vähän valtaa siihen, millainen hela 
koruun tulee seuraavaksi, helojen saaminen lahjaksi koettiin pääasiassa haluttavana 
asiana. Haluttavuutta paransi mitä luultavammin se, että osallistujat kokivat lahjaksi 
saatujen helojen osuneen pääsääntöisesti hyvin. Lahjahelojen ei myöskään koettu 
vähentävän sitä, mitä koru viestii itsestä. Hurdleyn (2006, 723) mukaan se, että lahjan 
antaja on nähnyt vaivaa lahjaan, lisää sen arvoa. Lahjaksi saadut helat muistuttivat 
osallistujia pääasiassa niiden antajasta, jolloin helaan liittyy sitä kautta tunteita. Kaikki 
osallistujien lahjahelat oli saatu heille läheisiltä ihmisiltä, joten niiden koettiin liittyvän 
omaan elämään. Narratiivit osoittivat, että lahjahelojen koettiin kertovan erityisesti siitä, 
millaisena lahjan antaja henkilöä pitää. Osallistujat vetivät usein yhteyden helan 
ulkomuodon ja sen välillä, miten lahjan antaja näkee saajan identiteetin.  Heille hela on 
osoitus siitä, kuinka heidän läheisensä näkevät heidät.   
 
”Mut toisaalta kuka tähä ostais jos ei tietäis miusta jotakin. Ja jos joku ostais 
tähän niin onhan se jotain aatellu miusta eli se näkee miut sellasena eli onhan 
sekin jotain miusta, että syy miksi se on just valinnut tietynlaisen. Eiks nii?” 
Kaarina 
 
”Ja tietysti jos lahjaks saa ni kyllähä se lahjan antaja on aina miettiny, että 
mikä sopis, eikä kukaa ainakaa viittis sanoo, että ostinpa vaan jonkun.” Ella 
 
”Kyllä ainaki nämä mitä tähän on valittu kertoo jotain siitä, että millanen 
kuva mun tädillä on ollu vaikka musta ja että mistä ite voisin pitää.” Tiina 
 
Kaikki eivät kuitenkaan suhtaudu lahjaksi saamiseen täysin myönteisesti. Kaksi 
osallistujaa on sitä mieltä, että lahjaksi saamisessa on huonojakin puolia. He kokevat, että 
he eivät tällöin pysty itse hallitsemaan sitä, millainen korusta muodostuu, sillä lahjaheloja 
ei haluttu jättää myöskään laittamatta koruun.  
 
”On se sellain helpompi, että ite ku tietää ne tarinat ja on omaa ajatusta 
siinä korussa ku et sais vaa kavereilta. Ei ois niin paljoo merkitystä. Ite 




”No toisaalta ois kiva, jos joku valitsis mulle niin ois joku idea siinä. Mut 
periaatteessa kun valitsee itse ja ostaa itse niin ainakin kaikki varmasti sopii 
yhteen. Tykkään kuitenkin, että kaikki on jotenki yhtenäisiä, että on joku 
semmonen sitten että sopii yhteen.” Alina 
 
Osallistujat suhtautuvat eri tavoin siihen, mitä tapahtuisi, jos he saisivat lahjaksi sellaisen 
helan, jonka ulkonäkö ei miellyttäisikään heitä. Suurin osa oli sitä mieltä, että he 
käyttäisivät helaa riippumatta siitä, miltä se näyttää. Tämä vahvistaa väitettä, että 
kuluttajat ovat motivoituneita käyttämään tuotteita, joissa heijastuu heidän rakkautensa 
kumppaniinsa (Huang & Yu 2000, 181). Osallistujat olivat pääsääntöisesti valmiita 
käyttämään epämiellyttävänkin näköistä lahjahelaa korussaan, jos se on läheiseltä saatu.  
 
”Jos ois vaik ihan hirveen värinen niin en ehkä sitten haluis laittaa, mut jos 
se on lahja niin on siinä varmasti joku ajatus.” Ella 
 
”Saa kyl aika kauhee olla etten laittais.” Kaarina 
 
Johanna kuului myös siihen enemmistöön, joka sanoi laittavansa koruunsa kaikki 
saamansa helat huolimatta niiden ulkonäöstä. Hänellä kuitenkin on toiveena se, että 
jonain päivänä hänellä olisi sen verran ylimääräisiä heloja, että hän pystyisi vaihtelemaan 
niitä ilman, että rannekorussa tarvitsisi olla määrällisesti vähemmän heloja. Hän haluaisi 
vaihtaa erityisesti simpanssihelan pois, vaikka se liittyy esikoisen syntymään. Hän ei 
kuitenkaan pidä helaa riittävän kauniina, sillä ”simpanssin naamaa kun kattoo, näyttää 
ihan pääkallolta”. Kaksi osallistujaa oli sitä mieltä, että helan pitäminen korussa riippuisi 
siitä, keneltä helan on saanut.  
 
4.3.2    Muotoilun ja teeman välinen yhteys 
 
Helan muotoilulla voi olla suuri merkitys siinä, millaista asiaa se materialisoi 
omistajalleen. Kaikkia heloja, joissa havaittiin olevan jokin viidestä teemasta, 
tarkasteltiin niiden viittaustavan kannalta. Heloille annettiin pisteet nolla tai yksi niiden 
symbolisuuden ja indeksikaalisuuden perusteella. Heloja tarkasteltiin myös niiden 
ikonisuuden kautta, mutta minkään helan ei lopulta tulkittu olevan ikoninen. Kuvio 7 

















Kuvio 7. Helojen symbolisuuden ja indeksikaalisuuden pisteytys 
 
Helat jakautuivat symbolisiin, indeksikaalisiin ja sekä symbolisiin että indeksikaalisiin.  
Kuviossa on esitetty havainnollistamiseksi myös niiden helojen lukumäärä (18), jolla ei 
ollut mitään teemaa eikä näin ollen myöskään viittaustapaa. Luku laatikon sisällä kertoo 
siihen luokiteltujen helojen määrän.  
 
4.3.2.1 Vahvasti symboliset helat 
 
Vahvasti symboliset helat muodostivat suurimman ryhmän. Tällaisia heloja oli kaikkiaan 
26 kappaletta. Symboliset helat määriteltiin tässä tutkimuksessa niin, että helojen 
ulkomuodosta ei ole millään lailla pääteltävissä, mihin hela liittyy. Henkilö on itse 
liittänyt helaan haluamansa teeman, joka ei välity ilman selittämistä ulkopuoliselle. 
Helojen tulkinta osoitti, että helat, jotka näyttävät jopa tavanomaisilta ulkopuoliselle, 
voivat pitää sisällään mitä tärkeimpiä tarinoita omistajilleen. Symbolisissa heloissa näkyy 
Dantin (2008) ajatus siitä, kuinka yksilön kanssakäyminen esineen kanssa on erityistä ja 
omanlaistaan huolimatta suunnittelijan odotuksista.  
 
Symboliset helat kattavat laajasti eri asioita eri teemoista. Tästä syystä ei ole mielekästä 





















annetaan joitain esimerkkejä viittaustavaltaan symboliseksi tulkituista heloista. 
Esimerkiksi pelkistetyt lasiset helat nousivat esiin erityisenä helojen joukkona, jossa 
materialisoitui monenlaisia merkityksiä. Vaaleat lasiset helat liittyivät esimerkiksi 
erityisiin hetkiin tai harrastuksiin, kun taas punaiset helat liittyivät kahdella henkilöllä 
saavutuksiin elämässä. Tärkeisiin ihmisiin liittyviä lasisia heloja oli eri väreissä. 
 
Tärkeisiin ihmisiin liittyvät helat olivat usein viittaustavaltaan symbolisia myös muuten 
kuin lasiheloina. Ne eivät yleensä paljasta mitään ulkopuoliselle. Esimerkiksi Anna oli 
kuitenkin sijoittanut valkoisen perhettä tarkoittavan helmihelansa korunsa keskelle 
symbolisoimaan perheen keskeistä asemaa hänen elämässään. Sininen kapea hela, joka 
Kaarinalla on isästään muistona, ei myöskään paljasta mitään sen sisältämästä 
merkityksestä. Ainoastaan sen nimestä Skyblue Eternity olisi mahdollista tehdä 
päätelmiä, mikä jää kuitenkin muotokielen ulkopuolelle.  
 
Sydän on universaalisti tunnistettavissa oleva symboli, mutta se ei kuitenkaan kaikissa 
heloissa viitannut suoraan rakkauteen. Jos sydänhela tarkoitti jotain muuta kuin rakkautta 
tai ihmissuhteita, se luokiteltiin symboliseksi esimerkiksi silloin, kun se toimii 
matkamuistona. Esimerkiksi Ellan pitsisen helan symbolisuus puolestaan selittyy taas 
sillä, että hela kertoo hänelle hänen naisellisesta luonteestaan, mutta ulkopuoliselle se 
mitä luultavimmin näyttäytyisi vain kauttaaltaan pitsikoristellulta helalta.  
 
4.3.2.2 Vahvasti indeksikaaliset helat 
 
Osa heloista oli sellaisia, että niiden muotoilussa on jotain, mikä voi nostaa esiin ajatuksia 
siitä, mitä hela saattaa pitää sisällään. Tällöin helat luokiteltiin indeksikaalisiksi. Tässä 
tutkimuksessa nähdään, että indeksikaalisten helojen muotoilun kautta ne voidaan jollain 
tapaa liittää esittämäänsä aihepiiriin. Kuitenkin osalla indeksikaalisiksi luokitelluista 
heloista voi olla myös sama ominaisuus kuin symbolisilla heloilla, että varsinaisen 
merkityksen ymmärtämiseksi helan omistaja joutuisi kertomaan helasta tarkemmin. 
Indeksikaalisissa heloissa näkyy se, kuinka helojen suunnittelijat voivat sisäistää heloihin 
haluttuja merkityksiä, kuten liittämällä helan vahvasti johonkin aihepiiriin. Tällöin hela 
toimii suunnittelijan aikomusten esiintuojana sen materiaalisten ominaisuuksien kautta.  
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(Ferreira & Scaraboto 2016) Vain indeksikaalisiksi luokiteltuja heloja oli kaikkiaan 
seitsemän. 
 
Etenkin lasten syntymiin liittyvissä heloissa näkyi niiden suunnittelijan aikomukset 
suunnata helat kohti kyseistä teemaa. Monet omiin lapsiin liittyvät helat olisi helppo 
liittää aihepiiriin tietämättä henkilön sille antamasta teemasta. Esimerkiksi eräs heloista 
oli nallekarhun muotoinen, ja nallella oli kaulassaan vaaleanpunainen rusetti, minkä voi 
nähdä viittaavaan tyttöön. Myös lastenvaunujen voidaan tulkita viittaavan lapsiin.  
 
Yhtä lukuun ottamatta kaikilla luontoon liittyvillä heloilla oli selvä yhteys muodon ja 
viittauksen kohteen välillä. Tähän teemaan liittyvissä heloissa oli joko kukkia tai lehtiä.  
Petran rakkaudesta jouluun kertovan nalleen viittaus jouluun tonttulakin muodossa on 
niin selkeä, että se luokiteltiin indeksikaaliseksi. Jos helaan olisi liittynyt jotain 
henkilökohtaisempaa kuin ajatus joulusta yleisesti, olisi se ollut myös symbolinen. Myös 
hela, jossa luki sanat ”mother” ja daughter” luokiteltiin indeksikaalisiksi, sillä sanat 
viittaavat äidin ja tyttären väliseen suhteeseen, mikä oli ajatuksena myös Mian helassa.  
 
Kaarinan enkelihela luokiteltiin indeksikaaliseksi, sillä se toimi hänelle käsin 
kosketeltavana merkkinä hänen uskostaan enkeleihin. Helan ja muodon välinen yhteys 
oli hyvin suora. Myös Johannan Big Ben -rakennuksen muotoinen roikkuva hela tulkittiin 
indeksikaaliseksi, sillä nähtävyys liitetään niin vahvasti Lontooseen ja Iso-Britanniaan, 
mikä oli ajatuksena helan taustallakin. Big Ben - ja enkelihelat olivat kaikista heloista 
lähimpänä ikonista, mutta tällöin Big Benin olisi pitänyt ajatella liittyvän juuri oikeaan 
Big Beniin rakennuksena.  
 
4.3.2.3 Symboliset ja indeksikaaliset helat 
 
Osa heloista tulkittiin sekä symbolisiksi että indeksikaalisiksi. Tällöin helan muotoilussa 
oli jotain, mikä ohjaa tulkitsijan oikean aihepiirin pariin, mutta helaan voi liittyä myös 
muita merkityksiä. Tällaisia heloja oli 17 kappaletta, joista nostetaan seuraavaksi esiin 




Suuri osa sydänheloista tulkittiin sekä symbolisiksi että indeksikaalisiksi. Vaikka sydän 
viittaa rakkauteen ja on näin ollen helposti tunnistettavissa siihen liittyväksi, heloihin 
liittyi kuitenkin usein tämän lisäksi henkilökohtaisempikin merkitys. Useimmissa 
sydänheloissa näkyi nimittäin se henkilö, jolta hela oli saatu, mikä puolestaan ei näy 
ulkopuoliselle. Eräässä sydänhelassa taas oli kuvioituna eläimentassu, mikä voisi ohjata 
tekemään tulkinnan rakkaudestaan lemmikkiinsä, mutta osallistujan tapauksessa helaan 
liittyi myös muisto lemmikin menehtymisestä ja ajatus lemmikin kulkemisesta mukana 
korussa.  
 
Usko, toivo ja rakkaus -hela on sydämen kaltaisesti laajasti tunnistettavissa oleva merkki, 
joka yhdistetään helposti sen sisältämään ajatukseen. Kaarinalle hela toimi kuitenkin 
myös nostalgisena muistona lapsuudesta, mikä sai hänet hankkimaan helan. Merkin 
sisältämä ajatus antoi hänelle helassa vain jotain lisää.  
 
Ellan poikaystävä puolestaan antoi hänelle helan, jossa on mustia kukkia. Hänen 
poikaystävänsä oli valinnut helan sillä ajatuksella, että helassa on ikään kuin kukkia 
Ellalle. Toisaalta poikaystävä liitti muotoiluun myös Ellan ”salaperäisen luonteen”. Hela 
tosiaan näyttää ulkoisesti joukolta kukkia, mutta luonteeseen liitetyn merkityksen takia 
sillä on myös vahvasti symbolinen puolensa. 
 
”Siinä on tommosia mustia kukkia, kun se poikaystävä tietää, etten tykkää 
sellasista normaaleista romanttisista jutuista, että jos se tois jotain oikeita 
kukkia kuolisin nauruun. Niin sit se halus antaa jotai tollasta vähä erilaista 
ja sit se osti niiku kukkia korun muodossa” Ella 
 
Myös Maijalta ja Elinalta löytyvät kissahelat toimivat hyvänä esimerkkinä heloista, joissa 
yhdistyy sekä symbolisuus että indeksikaalisuus. Heidän mielestään ryhmän merkiksi ei 
olisi voinut tulla mikään muu kuin kissa, sillä kissan muoto yhdistää sen heidän 
ystäväporukkaansa ”marketing catseihin”. Kissahela sisältää merkityksen heidän 
ryhmäänsä kuulumisesta, mutta tämä merkitys ei kuitenkaan olisi ymmärrettävissä 
ulkopuolisen silmin. Ryhmän jäsenille kissa kertoo kuitenkin kaiken. Tästä syystä hela 





4.3.2.4 Viittaustapojen yhteenveto  
 
Helojen teemojen ja niiden muotoilun välisen yhteyden tulkitseminen osoitti helojen 
jakautuvan neljään tyyppiin, jotka näkyvät kuviossa 8. Jaottelu perustui kuvion 7 














Kuvio 8. Helan muotoilun ja teeman välisten yhteyksien ryhmät 
 
Suurin osa heloista oli viittaustavaltaan symbolisia tai sekä symbolisia että 
indeksikaalisia. Vain pieni osa heloista nähtiin lähinnä indeksikaalisina. Heloja, joihin 
osallistujat eivät kokeneet liittyvän mitään erityistä merkitystä, oli hieman alle kolmannes 
helojen kokonaismäärästä. Yhteistä niille oli se, että ne olivat lähes kaikki 
ulkomuodoltaan abstrakteja. Ne olivat muodoltaan joko pyöreitä, kokonaan lasisia heloja 
tai kokonaan hopeisia, eivätkä ne viestitä ulkomuodollaan viestitä mitään erityisiä aiheita. 
Esimerkiksi Alina halusi, että kaikki hänen helansa olisivat tämän tyyppisiä. Lisäksi 
lahjaksi saaduissa heloissa näkyi vahvemmin symbolisuus kuin indeksikaalisuus.  
 
Toinen tulkitsija olisi voinut tehdä toisenlaisia tulkintoja, sillä kuten Eckhardt ja Houston 
(2008) tuovat esiin, yksilö tekee subjektiivisia tulkintoja asioista. Merkitykset, joita 






















ajan myötä ja eri konteksteissa. Tutkimuksessa tehty helojen luokittelu tarjoaa kuitenkin 
yhdenlaisen tavan tarkastella helojen teemojen ja niiden muotoilun yhteyttä.  
 
4.4 Korun roolit 
 
Aineisto osoitti, että helojen eri teemojen lisäksi koruilla on omistajilleen ikään kuin jokin 
rooli. Rooli voi perustua yksittäisten helojen teemoihin tai sen voidaan nähdä olevan koko 
korulla. Rooli on se, joka kertoo, mitä koru antaa käyttäjälleen sen olemassa olon kautta.  
Empiirisestä aineistosta tunnistetut roolit ovat 1) koristaja, 2) viestijä, 3) muistuttaja, 4) 
ilostuttaja ja 5) voimaannuttaja. Jokaisella aineiston korulla osoittautui olevan vähintään 
yksi rooli, ja yhdellä korulla voi olla samanaikaisesti useita rooleja. 
 
4.4.1   Koristaja 
 
Korun rooli koristajana perustuu sen perimmäiseen tehtävään tuoda asuun jotain lisää. 
Koristautumisen taustalla on ajatus siitä, että tehdään jotain ikään kuin kauniimmaksi – 
tässä tapauksessa käyttäjän ulkomuotoa. Koristautuminen on ikään kuin kehon 
laajentamista ja muokkaamista. (Ruutiainen 2012, 28)  Korujen ja koristautumisen kautta 
kuluttajat voivat muokata ulkoasuaan samalla luoden ja esittäen haluttuja minäkuvia. 
Näitä minäkuvia voidaan esittää joko itselle tai muille. (Escalas 2004, 170) Kun koru 
nähdään koristajana, sen taustalla toimii usein itsetunnon identiteettimotiivi. Itsetunnon 
motiiville on tyypillistä se, että yritetään lisätä omaa viehättävyyttään usein sekä omissa 
että muiden silmissä. (Shrum ym. 2013, 1180) 
Kun korun rooli nähdään koristajana, kuluttajan esteettinen näkemys on merkittävässä 
asemassa. Käyttäjä käyttää usein kaunistautuakseen korua, jonka kokee olevan silmäänsä 
miellyttävä. Narratiivit tukevat tätä väittämää, sillä osallistujien heloissa materialisoituu 
myös se, mitä he pitävät kauniina. Esteettinen orientaatio sallii kuluttajan viestittää, kuka 
hän on ja suhteista toisiin. Tällöin kuluttaja voidaan asettaa esteettiseksi subjektiksi, joka 
käyttää estetiikkaa rakentamaan ja viestimään identiteettiään henkilökohtaisten 
kokemusten kautta, mihin liittyy jokapäiväisten esineiden kuluttaminen. (Venkatesh & 
Meamber 2008, 51) Käytössä koru on osa käyttäjän luomaa itsekuvaa riippumatta siitä, 




Erityisesti Alinan narratiivissa korostui korun rooli koristajana. Alina oli hankkinut itse 
kaikki neljä helaansa ja hänelle tärkeintä oli se, että helat näyttävät kauniilta ja sopivat 
hänen tyyliinsä. Hänen puheessaan korostui myös se, kuinka hän haluaa korun 
kokonaisuudessaan olevan tasapainoinen.  
 
“Tässä on nyt neljä tällasta hopeista helaa ja näissä kaikissa on kirkkaita 
kiviä. Nää kaikki sopii hyvin toisiinsa, koska nää on keskenään aika 
samantyylisiä. --- Miks mä oon juuri nää helat tähän valinnut, niin tykkään 
kiiltävästä, tykkään helmistä, yhdessä roikkuu tää helmi niin on mun mielestä 
ihan kiva. Ja jotenkin kaikki nää helat sopii toistensa kanssa yhteen niin mä 
tykkään siitä.” Alina 
 
Kuluttajakirjallisuudessa kuluttajien esteettiset kokemukset liitetään usein mielihyvään. 
Tutkimus hedonistisesta kokemuksesta (Hirschman & Holbrook 1982) on esittänyt 
esimerkiksi taiteen olevan pitkälti liitoksissa mielihyvään ja aisteihin (Venkatesh & 
Meamber 2008). Aineisto osoitti, että osallistujille korun värimaailmalla on suuri 
merkitys siinä, miten korun ulkomuoto koetaan. Monilla koruun oli kertynyt etenkin 
lempivärinsä mukaisia heloja. Lisäksi moni osallistuja sanoi haluavansa kerätä vain jotain 
erityistä värisävyä koruunsa, jolloin kokonaisuus pysyisi harmonisena. Toisille syy oli se, 
että silloin koru sopisi useamman asun kanssa.  
 
”Mie tykkään ite tosta turkoosista väristä ni varmaa se turkoosi ja valkone ja 
hopeesta tykkään niin varmaan pitkälti siltä väriskaalalta on valikoitunut nuo 
pallukat.” Mia 
 
”Se [sininen] on nii suomalainen perusväri ja miulla on paljon sinisiä 
vaatteita ja farkkuja että tää ois niiku arkikäyttöön mut eihän tää oo 
kuitenkaa arkikäytössä ku vähä epäkäytännölline. Ja valkonen on toinen väri. 




Jotkut osallistujista olivat tarkkoja siitä, mitä värejä koruun tulee. Esimerkiksi Ella tuo 
esiin sen, kuinka ei halua koruunsa värejä yhtä punaista helaa lukuun ottamatta. Kaarina 
puolestaan oli jo aloittaessaan korun keräilyn päättänyt, minkä sävyinen korusta tulee. 
Monella oli lisäksi mielessään käsitys siitä, millaisen haluaisi korustaan muodostuvan tai 
millaisia heloja haluaisi koruunsa jatkossa. Määritellessään, millaisen korusta haluttaisiin 
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tuleva, osallistujat suuntaavat korujaan sitä kohti, mitä he pitävät esteettisesti 
miellyttävänä. Mitä enemmän koru miellyttää silmää, sitä varmemmin se päätyy 
toimimaan koristajana henkilön yllä. 
 
Korun rooli koristajana saa vahvistusta myös siitä, että lähes puolet osallistujista koki 
korunsa hieman liian näyttäväksi arkikoruksi. Tällöin koru määriteltiin lähinnä 
juhlahetkien koruksi. Ne, joilla oli runsaasti heloja, jättivät korun käytön useammin 
juhlahetkiin kuin ne, joilla heloja oli vähemmän. Tämä johtui sekä siitä, että korun 
koettiin lähes täytenä olevan hankalampi käyttää, mutta myös siitä, että mitä enemmän 
heloja korussa on, sitä juhlavammalta se usein näyttää. Arjessa etenkin pienten lasten 
seurassa korut koettiin epäkäytännöllisiksi.  
 
”Miusta toi nyt vaan on aika juhlava. Että tietyissä töissä vois, mutta itelle 
vähän spesiaalimpi koru. Onhan toi sellanen, että juhlasta riippuen, mut 
mielummi sillo.”  Mia 
 
”En muutenkaan käytä hirveesti koruja mitenkään ite  - arkena etenkään. Niin 
jos on joku sellanen juhlavampi tilaisuus. Ja jos se sopii tohon väriin.” Tiina 
 
”Oon keränny aika kauan, mut pariin vuoteen ei tullukaan oikein mitään enkä 
oikein pitänykään sitä arkikäytössä tai niinku kotona. Lapsia piti aina sylissä 
niin se ois sitten painanu sellain. Joskus käytän töissä, mutta sitten just kun 
kirjottaa tietokoneella paljon niin ei se oo tiellä eikä se oo painavakaan, 
mutta ei ehkä sillain töissä pidä. Mut jos lähtee melkein minne vaan ulos niiku 
viihteen puolelle tai johonkin juhliin.” Johanna 
 
Kuitenkaan se, että koru jäisi pääasiassa juhlakäyttöön, ei välttämättä vähennä sen arvoa 
omistajalleen. Kuluttajien on todettu voivan rakastaa asioita, joiden kanssaan he eivät 
välttämättä olisikaan pitkään aikaan tekemisissä (Ahuvia 2005, 171). 
 
4.4.2    Viestijä 
 
Korun rooli viestijänä perustuu ajatukseen siitä, että koru voi kertoa jotain käyttäjästään 
– joko itselle tai muille. Korut ovat esillä ihmisen päällä. Ahde-Deal (2013, 20) esittää, 
kuinka korun käyttäjän vartalo toimii hänen omistamiensa asioiden ja elämänsä 
henkilökohtaisen narratiivin näyttelyn alustana. Henkilön vartalo ja asu täydentyvät 
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korujen avulla, joten näin se toimii hänen omistustensa ja henkilökohtaisen narratiivinsa 
näyttelyn alustana. Tämän avulla henkilö viestii muiden kanssa, mutta samalla luo myös 
kuvaa itsestä itselleen. Läpi haastattelujen osallistujat kertoivat korujen heijastavan heille 
tärkeiden asioiden lisäksi heidän tyyliään, persoonallisuuttaan ja makuaan. Narratiivit 
osoittivat, että joillain koruilla kokonaisuutena sekä yksittäisillä heloilla on rooli 
viestijänä.  
Naiset viestivät monia asioita koruillaan. Viestintä on kaksisuuntaista: sitä tapahtuu 
toisten kanssa sekä henkilön itsensä kanssa. Tutkimuksessa huomio oli kuitenkin siinä, 
mitä koru viestii omistajalle itselleen. Itselleen viestiminen auttaa kuluttajia vahvistamaan 
käsitystään siitä, millainen ihminen hän on (Bodner & Prelec 2003). Osa koki korun 
viestivän roolin vahvempana kuin toiset, mutta ajatus itsensä ilmaisusta näkyi jollain 
tapaa kaikissa kymmenessä narratiivissa. Korut mahdollistavat osallistujille sekä 
henkilökohtaisen, sisäisen identiteetin että pintapuolisemman tyylin viestimisen. 
Tunnistetut teemat toivat esiin helojen sisältämiä yksittäisiä viestejä omistajalleen, mutta 
korun nähdään toimivan viestijänä myös muilla tavoin. 
Kun korua on muokattu vastaamaan kuluttajan persoonaa, sen eteen on nähty vaivaa, 
mikä taas vahvistaa tunnepitoisen suhteen muodostumista. Itsensä oloiseksi muokatut 
korut kertovat paremmin omistajansa ainutlaatuisesta identiteetistä ja niille muodostuu 
usein erityistä itseilmaisun merkitystä yli toiminnallisen hyödyn. (Mugge ym. 2009, 469) 
Sitä, miten henkilö käyttää kehoaan korujen alustana, voidaan käyttää hallitsemaan 
tyylejä ja vaikutelmia itsestä (Murray 2002, 433). Tyylistä puhuttaessa huomio kiinnittyi 
koruihin kokonaisuutena: niiden värimaailmaan ja helojen muotoihin ja niiden 
yhdistelmiin. Tällöin helojen sisällään pitämillä teemoilla ei ollut niinkään merkitystä. 
”Kertoo tää miusta aika tosi paljonki joo. Tyylistä se ainakin kertoo, että on 
sellanen hillitty ja pelkistetty tyyli, että se on sellai tärkee kun on asuste 
kuiteski kyseessä.” Ella 
”Mä tykkään ite tästä toisesta [helasta] enemmän ni se kertoo enemmän siitä 
mistä asioista esteettisesti pitää” Elina 
Esineet auttavat sekä pitämään yllä että ilmaisemaan haluttua puolta itsestä (Escalas & 
Bettman 2005, 378), mikä näkyi myös koruissa. Samaan tapaan kuin esineiden sijoittelu 
kotona paljastaa henkilön sisäistä puolta (Hurdley 2006), myös korujen merkitykset 
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heijastavat henkilön käsityksiä itsestään. Muutama osallistuja toi esiin korun keräämisen 
ja muodostamisen mahdollistaman tarinallisuuden innostajana keräämisen jatkamiseen. 
Osa osallistujista kokee, että yksittäiset helat kertovat jotain heidän luonteestaan. Ellan 
mukaan yksittäiset palat kertovat hänen luonteenpiirteistään esimerkiksi sen, että helojen 
yksinkertaisyys viittaa rauhalliseen luonteeseen. Erityisesti hän nostaa esiin 
poikaystävältään lahjaksi saamansa helan, jossa oli mustia kukkia. Poikaystävä perusteli 
valintaa vitsaillen sillä, että mustat kukat sopivat ”välillä synkkään ja mystiseen” Ellaan. 
Ella tunnisti poikaystävänsä kuvauksen ja kokee korun viestivän myös jotain hänen 
luonteestaan myös muiden helojen kautta.  
Toisaalta siinä sit on sitä luontorakkautta ja sit se poikaystävältä saatu pala, 
että kertoo sitten luonteestakin. Ehkä salaperäinen, vähä synkkyyteen 
taipuvakin, mitä sitten ne yksinkertasetkin palat ehkä kertoo. Ei ehkä kaikkein 
räiskyvin luonne. Et tietyllä tapaa kuitenkin vahva, et se punanen tuo sitä 
vahvuutta.” Ella 
Aineiston perusteella korut ovat vahvasti täynnä henkilökohtaisia merkityksiä, mitä 
tunnistetut teemat toivat esiin. Heloihin liittyy tarinoita ja muistoja, jotka vain henkilö 
itse tietää, ellei hän päätä jakaa niitä muiden kanssa. Osa toi kuitenkin esiin sen, kuinka 
jonkun kysyessä voi alkaa avaamaan tarinoita enemmän. He esittivät, kuinka palat eivät 
ulkopuolisen silmissä kerro henkilöstä oikein mitään, mutta kun niiden merkityksiä avaa, 
oppii henkilön elämästä paljon uutta.  
”Jos joku niitä kysyis niin kyllähän nää kertois mulle tärkeistä asioista ja 
jotain mun elämästä. Enemmän kuitenkin ajatuksena se, että itselle 
symboliikkaa.” Anna 
”Helppo puheenaihe! Että jos jollain on, että ai siullakii on tollanen ja sitten 
kuulee vähä ihmisestä.” Johanna 
Escalas & Bettman (2005) tuovat esiin sen, kuinka esinettä voidaan käyttää myös 
viestimiseen omasta erilaisuudestaan. Nykyaikaisissa kuluttajakulttuureissa kuluttajat 
yleensä hankkivat ja näyttävät materiaalisia esineitä siihen tarkoitukseen, että voi kokea 
erottautuvansa muista (Chan, Berger & Boven 2012, 562). Kun halutaan muodostaa ja 
pitää yllä sellaista identiteettiä, jonka koetaan olevan erilainen muista, täytetään 
erottautumisen identiteettimotiivia (Shrum ym. 2013, Vignoles ym. 2006). Myös 
Pandora-brändin markkinoinnissa korostuu ajatus siitä, kuinka jokaisen koru on uniikki 
ja viestii ainutlaatuisesta itsestään, mutta narratiivien perusteella osallistujat eivät 
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kuitenkaan pitäneet siitä niin tärkeänä, että olisivat nostaneet asian esiin. Vain kaksi 
henkilö toi selvästi esiin sen, kuinka koruista voi rakentaa sellaisen kuin itse 
haluaa: ”Noista nyt tulee aina oman näkösiä vaik ois kuinka oma koru niin tulee silti aina 
oman näkönen.” 
 
4.4.3    Muistuttaja 
 
Koru toimii monelle muistuttajana – joko tapahtumista, ihmisistä tai ajatuksista. Samaan 
tapaan kuin valokuvat kotona tai työpaikoilla herättävät muistoja henkiin 
(Csikszentmihalyi & Rochberg-Halton 1981), myös helat toimivat konkreettisina 
muistutuksina tapahtuneesta. Ne tuovat takaisin muistoja sekä ihmisiin ja tapahtumiin 
liittyviä tunteita. Korujen avulla muistot pysyvät lähellä.  
Brown, Kozinets ja Sherry (2003) puhuvat nostalgisista esineistä, jotka luovat 
konkreettisen yhteyden menneisyyteen. Tällaiset esineet tarjoavat kohteen, johon 
keskittää nostalgisia ajatuksiaan. Vaikka heloihin ei välttämättä liity niinkään nostalgisia 
tunteita sanan varsinaisessa merkityksessä, voidaan heloilla nähdä vastaavanlainen 
tehtävä. Helaan liittyviä muistoja ajatellessa tai niistä kerrottaessa hela voi toimia käsin 
kosketeltavana muistutuksena muisteltavista asioista.  
 
”Et kyllähän siitä lähtee sellasia pieniä tarinoita. Kyl mie ihan välillä 
kattelen tätä ja pyörittelen ja sitte näitä yksittäisiä ja osasta tulee mieleen 
henkilöitä ja tilanteita. Esimerkiksi toi simpnassikin, että vaik se ei oo niiku 
koruna nätti, niin tietysti tulee mieleen jotain niiku Lennin syntymä. Muistaa 
sitte asioita, häivähtää mielessä.” Johanna 
 
Korut, jotka muistuttavat menneistä asioista, auttavat liittämään muistelijan takaisin 
menneisyyteen. Lisäksi ne voivat auttaa luomaan yhteyden sellaisiin henkilöihin, jotka 
käyttivät samoja esineitä. (Brown ym. 2003) Tiinan kukkahela yhdistää hänet paitsi 
rippijuhliinsa, myös serkkuunsa, joka sai samaan aikaan samanlaisen hela. Maijan hela 
puolestaan toimii heidän ystäväryhmänsä symbolina, joten paitsi että sen ajatteleminen 
tuo ystävät Maijan mieleen, mutta toimii myös yhdistävänä tekijänä henkilöiden välillä. 
 
”Just jos sitä kattelee jossain ni jos on just jossai hassussa paikassa ni tulee 
sellane mieleen et pitäisköhän jakaa tää nyt näitten kaverien kanssa joilla on 
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tää sama kisu. Ei ainakaa viel oo sellane haikee fiilis siitä mut ehkä joskus 
voi tulla.” Maija 
 
Ihmiset ovat halukkaita paljastamaan itsestään niiden tavaroiden kautta, joita he kantavat 
lompakoissaan ja laukuissaan (Nippert-Eng 2010). Samaan tapaan henkilöt kokivat 
olevansa valmiita jakamaan korujensa sisältämiä muistoja tarinoita. Usea osallistuja toi 
esiin sen, kuinka he lähes ilahtuvat jonkun kysyessä heloista saaden tällöin 
mahdollisuuden kertoa heloista.   
 
”Kyllähän tietysti kun tätä kattoo niin muistaa, että tää on siskolta ja tää on 
häälahjaks niin tavallaan käy mielessä just lasten syntymiä ja muuta. Ja 
sitten, jos tätä pitää niin tulee just keskustelunaihe toisen henkilön kanssa ja 
alkaa kattelee ja keskustelee.” Johanna 
 
Vaikka henkilöt muistaisivat tapahtumat ilman helojakin, helat kuitenkin toimivat 
konkreettisina muistojen herättäjinä. Aineisto osoitti, että riippuu henkilöstä, kuinka 
pitkälle helojen tarinoiden avaamisessa henkilö menee. Tarinoiden syvyys voi riippua 
siitä, kenelle tarinoita kerrotaan. Kaikista syvimmät merkitykset voidaan jakaa vain 
läheisten kanssa.  
 
4.4.4    Ilostuttaja 
 
Lähes kaikki osallistujat toivat esiin sen, kuinka koruun liittyy ja kuinka se nostattaa 
omistajassaan myönteisiä tunteita. Tällöin korun rooli ilostuttajana perustuu siihen, 
kuinka koruihin on muiden esineiden tapaan mahdollista kiinnittyä tunteita ja kiintymystä 
(Kuruoğlu & Ger 2014). Korun helat muistuttavat usein osallistujia asioista, jotka 
tuottavat heille iloa. Näiden tärkeiden hetkien, ihmisten ja kiinnostusten kohteiden 
muistaminen tuottaa käyttäjille myönteisiä tunteita, kun he kiinnittävät huomiota 
koruunsa. Näin ollen koruilla voidaan nähdä olevan kykyä saada aikaan, tuoda esiin ja 
motivoiva tunteita ja niiden ilmaisua (Ferreira & Scaraboto 2016, 200). 
 
Monenlaiset ja moniin eri teemoihin liittyvät helat osoittivat saavansa aikaan ilon tunnetta 
osallistujissa. Ilo tuli kuitenkin erityisesti esiin sellaisissa heloissa, jotka liittyvät jollain 
tapaa ihmissuhteisiin – oli se sitten itse hankittu muistutus suhteista tai lahja toiselta. 
Kuruoğlun ja Gerin (2014) mukaan esineet muuttuvat tunnepitoisiksi erityisesti niissä 
83 
 
tilanteissa, kun suhteita on materialisoitunut, muuttunut tai tullut neuvotteluksi esineen 
kautta. Maijan ja Elinan kissahelat toimivat heidän ystäväjoukkonsa tunnuksena, joten 
heille helaan liittyy erityisen lämpimiä tunteita.  
 
”Aina kun sitä pitää, niin tulee sellanen hyvä mieli, ja sitten välillä 
lähetellään jotain kuvia siihen samaa Whatsapp-ryhmään siitä, että se kissa 
on jossain viinillä ja tämä kissa on täällä.” Maija  
 
”Tohon kissaan liittyy ystävyys ja yhteisöllisyys ja tohon toiseen sellane 
lämminhenkisyys ja läheisyys jollain tavalla.” Elina 
 
Maija kertoi myös, että vaikka hän ei itse aina kiinnitäkään helaansa enää huomiota 
käyttäessään sitä, hänelle tulee ”iloinen fiilis”, kun joku kysyy korusta ja hän alkaa 
kertoa helan tarinaa. Maija käyttää koruaan melko harvoin, mutta usein muut 
kiinnittävät siihen huomiota. Toisaalta myös lahjaksi saatuihin heloihin voi liittyä 
ilon tunteita jopa helan lahjaluonteen takia. Tällöin helat muistuttavat henkilöistä ja 
hetkistä, jolloin lahja on saatu, mikä herättää myönteisiä tunteita. Tärkeinä pidetyt 
esineet on usein sisäistetty syvään symboliseen mielleyhtymien verkkoon (Ahuvia 
2005, 179). 
 
”Tietysti niiku kaikki lahjat aina, niistä tulee aina hyvä mieli” Tiina 
 
Koruun liittyvä ilon tunne ja siitä seuraava rooli ilostuttajana on linjassa Schultzin, 
Kleinen ja Kernanin (1989) tutkimuksen kanssa. Ilo oli heidän tutkimuksessaan 
kakista eniten esiin tullut tunne, jonka osallistujat kokivat ajatellessaan esinettä, 
johon he ovat kiintyneet. Ainoastaan yksi osallistuja tuo erikseen esiin sen, että hän 
haluaa koruun liittyvän vain myönteisiä asioita.   
 
”Kyl ehottomasti ainaki positiivisia tunteita. En haluis mistään negatiivista 
jutuista muistoja. Hyvä mieli ja muistaa kaikkia.” Ella 
 
Tärkeisiin esineisiin voi kuitenkin liittyä myös kielteisiä tunteita, kuten surua, kun esine 
on muisto vaikeista ajoista (Schultz ym. 1989). Tämä näkyi myös narratiiveissa, sillä 
kaikkiin heloihin liittyvät merkitykset eivät olleet pelkästään myönteisiä. Yhdellä 
osallistujista koruun liittyi hänelle kipeitäkin asioita, kuten helat muistuttamassa 
menehtyneistä läheisistä tai sydän avioeron jälkeen muistuttamaan, että rakkaus voi vielä 
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löytyä. mutta joissain tapauksissa tunteet olivat myös kielteisiä, kuten surua, kun esine 
oli muisto vaikeista ajoista. 
 
Ahde-Deal (2013, 65) tuo esiin, kuinka jotkut pelkäävät kadottavansa korun, jolloin he 
eivät kykene edes käyttämään sitä. Myös yksi osallistujista toi esiin tämän. Tämä näkyi 
erityisesti Maijan narratiivissa, sillä hän kertoi joskus jättäneensä korunsa vähemmälle 
käytölle sen takia, että on pelännyt tärkeiden korujen katoamista. Kiintyminen esineeseen 
voi kuitenkin johtaa suojelevaan käyttäytymiseen, sillä tällöin korua kohdellaan 
todennäköisemmin huolella (Mugge ym. 2009).  
 
4.4.5    Voimaannuttaja 
 
 
Korut ovat kautta historian toimineet voimaannuttavina, maagisina esineinä. Monissa 
alkuperäiskulttuureissa rituaalinen merkitys koruissa on ollut tärkeämpi kuin esteettinen, 
kun taas länsimainen kulttuuri katsoo koruja pääasiassa vain niiden ulkomuodon kautta. 
Perinteisesti myös käytetyillä materiaaleilla on ollut oma symboliikkansa. (Ruutiainen 
2012, 29) Korujen voimaannutta merkitys nousi esiin myös osallistujien narratiiveissa. 
Kolme henkilö toi esiin sen, kuinka joko koru kokonaisuutena tai yksittäinen hela koettiin 
voimaannuttavaksi. 
 
Koruihin liittyvät voimat voisivat olla joko henkilökohtaisia, vain itse koettavia, tai niin 
kutsutusti yleisiä voimia, jotka tunnistetaan yhteisöissä laajemminkin. Osallistujien helat 
pitivät sisällään pääasiassa kuitenkin vain yksityisiä uskomuksia. Voiman tuntu koettiin 
heloissa hyvin abstraktilla tasolla. Kaikille voimaa antaville heloille oli yhteistä se, että 
niissä on väriä. Sekä Ellalla että Petralla punainen lasihela oli se, joka koettiin erityisesti 
voimaannuttavana. Petralla liittyi myös muihinkin heloihin ajatus voimaannuttavasta. 
Hän kokee voimaannuttavan vaikutuksen tulevan siitä, kuinka helat muistuttavat häntä 
jostain. Kaikki voimaannuttavaksi koetut helat pitivät sisällään kokemuksia tai tarinan.  
 
”Pari helaa on sellasia, mitkä antaa voimaa vaikeissa tilanteissa, esimerkiksi 
muistuttaa jostain.” Petra  
 
Ellalla punaisen helan voimaannuttava tunne tulee siitä, että se muistuttaa isosta 
onnistumisesta elämässä, mutta myös punaisen värin vahvuudesta muutenkin. Hänelle 
85 
 
punainen toimii elämässä ”voimavärinä”. Hän vertaa helansa voimaannuttavaa 
merkitystä tatuointeihin, joiden on myös todettu pitävän sisällään mitä moninaisempia 
merkityksiä kantajalleen (Gurrieri & Cherrier 2011).  
 
Varmaan kun monet ottaa esimerkiks tatuointeja, joista tulee sellanen 
voimaannuttava fiilis tai voimatekstejä, niin kyllä tollaset värit, tai punanen 
väri, ja tommonen symbolisoi tietyllä tapaa omaa, tai niiku itteeni, että pitää 
muistaa olla oma itteni. Just itseluottamusta tuo.” Ella 
 
Kahdella muulla osallistujalla voimaannuttava tunne tulee erityisesti punaisista heloista, 
kun taas Kaarina kokee enemmänkin korun kokonaisuutena antavan hänelle jotain 
erityistä. Hänelläkin korun värimaailmalla on kuitenkin merkitystä korun roolissa 
voimaannuttajana, vaikka hänen tapauksessaan on kyse vaaleista ja sinisistä sävyistä. 
 
”Aina jos mie käytän tätä niin pyörittelen ja kattelen ja tästä aattelen 
melomista [osoittaa sinivalkoista lasihelaa] ja joo, tää on sellane 
voimaannuttava koru. Tää ja toinen on toi Nomination [toinen korusarja]. 
Antaa voimaa, mut on tällanen rauhallinen. Tasapainottava.” Kaarina 
 
Ahde-Deal (2013, 117) tuo esiin, kuinka koruissa ei voi olla voimaa, jos niiden voimaan 
ei itse usko. Nämä uskomukset voivat muuttaa jotkut korut voiman välineiksi tai 
välittäjiksi, kuten kolmen osallistujan tapauksessa oli käynyt. Ne muuttavat toimintaa ja 
tulkintaa ja voivat jopa toteuttaa itsensä. Ristit ovat perinteisesti koruina sellaisia, että 
niihin liittyy voimakkaita uskomuksia. Kellään osallistujista ei ollut yksittäistä ristiä 
korussaan, mutta esimerkiksi Kaarinan enkeli- ja usko, toivo, rakkaus -heloilla voidaan 
nähdä olevan yhteyttä tähän.  
 
4.4.6 Roolien yhteenveto 
 
Viisi tunnistettua korujen roolia ovat keskenään hyvin erilaisia. Rooli määriteltiin sen 
mukaan, mitä korun koettiin antavan omistajalleen joko yksittäisten helojen tai 
kokonaisen korun kautta. Tunnistetut roolit olivat koristaja, viestijä, muistuttaja, 




Kuvio 9. Korun roolit 
 
 
Korun rooli koristajana perustuu sen perimmäiseen tehtävään ikään kuin kaunistaa 
käyttäjäänsä. Koristajan rooli on lähimpänä ymmärrystä esineistä vain materiaalisesti 
olevina ilman toimijuutta. Sen sijaan muissa rooleissa näkyy tätä vahvemmin se, kuinka 
korun rooli ei ole olla vain edustava, vaan se voi liittyä omistajansa elämään mitä 
moninaisimmin tavoin välittäen ja tuoden esiin erilaisia ajatuksia ja tuntemuksia. Korun 
rooli viestijänä perustuu sen toimintaan kertoa omistajalleen asioita sen myötä, mitä 
koruun sisältyy, mutta toisaalta myös sen ulkomuodon avulla. Rooli muistuttajana toimii 
samaan tapaan, sillä koru edesauttaa muistojen esiin tuomista niiden sisältyessä koruun. 
Korun tunnistettiin voivan toimia myös ilostuttajana, sillä siinä materialisoituvat asiat 
ovat kykeneviä herättämään ilon tuntemuksia. Lisäksi koru voi toimia voimaannuttaja 
siihen kiinnitettyjen uskomusten ja ajatusten kautta.  
 
Koristajana korun teemoilla ei ollut niinkään väliä, kun taas viestijän rooliin teemat 
liittyivät osittain. Sen sijaan muistuttajan, ilostuttajan ja voimaannuttajan rooleissa 
helojen teemat olivat merkittäviä. Kaikkiaan koru kykenee viestimään jotain 
omistajalleen sen eri roolien kautta, sillä siinä esineellistyy jotain kuluttajan identiteettiä 
vahvistavia ja muokkaavia voimia.  
 
4.5 Teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointi ja johtopäätökset 
 
Teoreettinen viitekehys rakentui kolmesta eri teoriakokonaisuudesta: kuluttajan 
identiteetistä, materiaalisuudesta ja esineen tulkinnasta. Identiteetin rakentamisessa ja 
ylläpitämisessä tuotiin esiin kuluttajien pyrkimys identiteetin narratiivisuuteen, sillä sen 
nähtiin auttavan järkeistämään ja ymmärtämään elämän kulkua (Ahuvia 2005; Escalas & 
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Bettman 2000; Schembri ym. 2010; Shankar ym. 2001). Kulutuksen puolestaan todettiin 
olevan keino viestiä identiteettiä (Firat & Venkatesh 1995; Kleine & Kleine 2000; 
Shankar ym. 2009) ja täyttää identiteettiin liittyviä motiiveja (Shrum ym. 2013). 
Narratiivisuuden tavoittelun ja toisaalta taas kulutuksen edesauttaman minuuden 
viestinnän nähtiin ohjaavan kuluttajaa myös muodostamaan korua, joka mahdollistaa 
viestimisen itselle. Empiirisen aineiston analysointi vahvisti korujen viestivän 
ominaisuuden.  
 
Kuluttajan ja korun välisen suhteen ymmärtämiseksi tuotiin materiaalisuuden teorioita 
mukaan keskusteluun. Kuluttajaa, materiaalisia heloja ja materialisoituvia merkityksiä 
tarkasteltiin materialisoitumisen prosessin kautta kuluttajan ja materiaalisen esineen 
kohtaamisessa. Tämä antoi pohjan heloissa materialisoituvien teemojen tarkastelulle. 
Teoreettisen viitekehyksen mukaan materialisoitumista tapahtuu kuluttajan ja korun 
välisessä kohtaamisessa (Ferreira & Scaraboto 2016). Tällöin tärkeiden teemojen 
oletettiin ottavan materiaalisen muotonsa tai vaihtoehtoisesti materiaalisen esineen 
herättävän kuluttajan mielikuvituksen, jolloin teemoja materialisoituu. Tämä näkyi myös 
aineistossa, sillä osallistujilla saattoi olla mielessään joku asia tai merkitys, jonka hän oli 
halunnut helan muotoon. Tällöin hän hankki helan ja materialisoi merkityksen helassa. 
Toisaalta taas kaikki saattoi lähteä liikkeelle myös helasta. Siinä tapauksessa kuluttaja 
näki helan, johon hän sisällytti elämäänsä liittyvän asian. Kaikissa heloissa ei kuitenkaan 
ollut mitään erityistä merkitystä, jolloin ne jäivät ymmärrettävästi teemojen tarkastelun 
ulkopuolelle.  
 
Aineiston pohjalta luotiin viisi teemaa kuvaamaan heloissa esiintyviä kuluttajan elämään 
liittyviä teemoja. Teemat kuvaavat merkittävimpiä aiheita, joita osallistujien heloissa 
materialisoituu. Teemojen materialisoituminen tukee ajatusta materian mahdollisuuksia 
heijastaa kuluttajan ymmärrystä maailmasta ja yksilöllisiä arvoja (Miller 2005), mikä 
näkyi myös teoreettisessa viitekehyksessä. Teemojen löytyminen saa tukea myös 
aiemmasta kirjallisuudesta liittyen merkitysten kiinnittymisestä esineisiin (Kuruoğlu & 
Ger 2014). Selvästi suurimmassa osassa heloja esiintyi joku viidestä teemasta. Heloissa 
materialisoituvat teemat olivat erityiset hetket, tärkeät ihmiset, kiinnostuksen kohteet, 
erityiset paikat ja opit ja uskomukset. Helojen teemat osoittavat, että heloilla on kykyä 
viestiä omistajalleen tämän elämään liittyvistä eri osista. Lisäksi eri helojen havaittiin 
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voivan liittyä erilaisiin identiteettirooleihin, joita korun omistajalla on elämässään 
(Ferreira & Scaraboto 2016). 
 
Seuraavaksi tutkimuksessa tarkasteltiin heloissa materialisoituvien teemojen ja helan 
muotoilun välistä yhteyttä. Teemojen ja muotoilun välisen yhteyden tarkastelu osoitti, 
että kuluttajat käyttävät enimmäkseen täysin symbolisia ja toisaalta taas sekä symbolisia 
ja indeksikaalisia heloja teemojen esittämisessä. Indeksikaalisia heloja oli vain vähän, 
kun taas viittaustavaltaan ikonisia heloja ei tunnistettu lainkaan. Kun hela valitaan itse, 
on heloissa nähtävissä jonkunlainen yhteys teeman ja muotoilun välillä, kun taas lahjaksi 
saadut helat olivat pääasiassa symbolisia. Aineisto toi myös esiin, että helan nimellä voi 
olla merkitystä siinä, minkä helan kuluttaja valitsee. Tätä ei ollut otettu huomioon 
teoreettisessa viitekehyksessä.  
 
Koru kokonaisuutena muodostuu siinä olevista heloista. Eri teemojen materialisoitumisen 
myötä korussa on joukko konkreettisia merkkejä korun omistajan elämästä. Teoreettisen 
viitekehyksen pohjalta korun ja sen omistajan yhteiselossa oletettiin jotain omistajasta 
siirtyvän koruun (Tilley 2006) ja korun puolestaan heijastavan jotain takaisin 
toimijuutensa kautta. Materiaalisuuden kautta ymmärrettynä esineiden roolin 
ymmärrettiin voivan olla muutakin kuin vain edustava. (Borgerson 2013; Epp & Price 
2010; Ferreira & Scaraboto 2016)  Tämä esineiden toimijuus tuli esiin myös koruissa. 
Tutkimuksessa löydettiin viisi roolia, jotka vahvistavat käsitystä materiaalisen esineen 
toimijuudesta, sillä narratiivien perusteella korun rooli oli enemmän kuin vain olla 
olemassa. Koruilla havaittiin voivan antaa omistajalleen jotain eri rooliensa kautta.  
 
Tutkimuksessa koruille tunnistettiin roolit koristajana, viestijänä, muistuttajana, 
ilostuttajana ja voimaannuttajana. Korun rooli ei ole olla siis vain edustava, vaan se voi 
liittyä omistajansa elämään mitä moninaisimmin tavoin välittäen ja tuoden esiin erilaisia 
ajatuksia ja tuntemuksia. Koruilla havaittiin voivan olla rooleista joko yksi tai useampi, 
ja rooli voi perustua koruun kokonaisuutena tai olla sillä yksittäisten helojen pohjalta. 
Koristajaa ja osittain viestijää lukuun ottamatta muut roolit perustuvat pitkälti helojen 
edustamiin teemoihin. Kuvio 10 esittää teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointia. 



































Kuvio 10. Teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointi 
 
Korun omistaja, joko itse hankittu tai lahjaksi saatu hela ja helassa materialisoituva teema 
muodostavat yhdessä materialisoitumisen kolmion, joka muodostettiin teoreettisen 
viitekehyksen synteesissä. Tutkimuksessa löydetyt heloissa materialisoituneet teemat on 
esitetty kuvion 10 yläreunassa. Helan ja teemojen välillä oleva nuoli kuvaa helan 
viittaustapaa suhteessa sen teemaan. Löydöksien perusteella yhteyden havaittiin olevan 
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joko symbolinen tai indeksikaalinen tai näiden yhdistelmä. Nuoli korun omistajan ja 
teemojen välillä kuvaa niitä asioita kuluttajan elämässä, jotka ajavat materialisoimaan 
jonkun teemoista, mikä näkyi myös narratiiveissa. Korun omistajan ja helojen välillä 
oleva hela puolestaan viittaa näiden välillä olevaan yhteyteen, sillä heloissa ei voi 
myöskään materialisoitua teemoja ilman niitä muodostavaa kuluttajaa. Lisäksi aineisto 
osoitti teoreettista viitekehystä tukien, että korujen omistajat liittävät heloihinsa myös 
tunteita niiden sisältämien teemojen ansiosta. Kolmio tarkastelee teemojen 
materialisoitumista heloissa, kun taas sen alapuolella oleva nuoli kuvaa korun toimijuutta 
eli uudelleen arvioituna korujen eri rooleja omistajansa elämässä. Nuoli on 
kaksisuuntainen, sillä vaikka tämä tutkimus tarkastelee korun rooleja sen sisältämien 
helojen kautta, on mahdollista, että halu nähdä koru jonkunlaisena ajaa kuluttajaa 
hankkimaan tietynlaisia heloja.  
 
Tutkimus osoittaa, että korujen on mahdollista viestiä moniulotteisesti omistajalle 
itselleen. Moniulotteisuus näkyy siinä, että viestintää voi tapahtua niin heloissa 
materialisoituvien teemojen, helojen muotoilun kuin myös korun eri roolien kautta. 
Heloissa materialisoituvien teemojen määrä suhteessa teemattomiin heloihin osoittaa, että 
kuluttajilla on selvästi halua materialisoida itselleen tärkeitä asioita koruissaan. Teemat 
kattavat laajasti eri asioita elämän eri osa-alueilta, jolloin niiden voidaan nähdä vastaavan 
kuluttajan identiteetin eri rooleihin. Lahjaksi saadut helat yhdistyvät useimmiten helan 
antaneeseen henkilöön, kun taas itse hankitut helat liittyvät usein erityisiin hetkiin tai 
saavutuksiin elämässä. 
 
Tutkimus oli rajattu korun viestintään sen omistajalle, mutta narratiivien perusteella 
voidaan todeta viestinnän olevan mahdollista myös muille esimerkiksi vahvasti 
indeksikaalisten helojen kautta. Erityisesti itse hankittujen helojen muotoilun voidaan 
todeta liittyvän siihen, mikä teema helassa materialisoituu. Tämä sekä heloissa 
materialisoituvien teemojen monipuolisuus korostavat monipuolisen helavalikoiman 
tärkeyttä, jotta valikoimasta löytyy kuluttajille sopivia heloja vastaamaan eri teemoja. 
Lahjaksi saaduilla heloilla koettiin olevan niin paljon tunnearvoa, että lähes aina ne 
otettaisiin käyttöön huolimatta niiden ulkonäöstä. Vaikka suuri osa heloista oli 
viittaustavaltaan symbolisia, sekä symboliset että indeksikaaliset helat muodostivat 
toisiksi suurimman ryhmän. Tämä viittaa siihen, että helojen suunnittelussa on hyvä 
kiinnittää huomiota myös erilaisten vihjeiden antamiseen, jotka voivat johtaa jonkun 
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erityisen teeman materialisoitumiseen. Lisäksi helojen nimeämiseen tulisi myös 
kiinnittää huomiota. Lopuksi vielä korujen erilaisten roolien voidaan todeta vahvistavan 
































5 YHTEENVETO JA LOPPUPÄÄTELMÄT 
 
 
5.1 Tutkimuksen yhteenveto 
 
Tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata ja analysoida, mitä ja miten korut viestivät 
omistajilleen. Tarkoituksen saavuttamiseksi määriteltiin kolme tutkimuskysymystä 
ohjaamaan tutkimusta:   
 
1. Mitä teemoja korun heloissa materialisoituu? 
 
2. Mikä on helojen muotokielen merkitys? 
 
3. Mitä rooleja korulla on?  
 
 
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostetiin kolmesta osasta. Ensimmäisen osa 
rakentui kuluttajan identiteetin muodostumisesta ja viestimisestä kulutuksen avulla. 
Identiteetin esitettiin muodostuvan narratiivisesti, mikä toimii apuna oman elämän 
ymmärtämisessä. Kulutuksen puolestaan todettiin olevan akateemisessa kirjallisuudessa 
tunnistettu tapa viestiä identiteettiä ja täyttää identiteettiin liittyviä motiiveja, kuten 
tunnetta itsetunnosta, jatkuvuudesta, erottautumisesta, kuulumisesta, tehokkuudesta ja 
merkityksellisyydestä. Narratiivisuuden tavoittelun ja toisaalta taas kulutuksen 
edesauttaman minuuden viestinnän nähtiin ohjaavan kuluttajaa myös muodostamaan 
korua, joka mahdollistaa viestimisen itselle. 
 
Teoreettisen viitekehyksen toinen osa rakentui materiaalisuutta käsittelevästä 
kirjallisuudesta. Pohja esineiden materiaalisuuden ymmärtämiselle luotiin tuomalla esiin 
materian mahdollisuuksia konkretisoida kuluttajan identiteetin eri puolia. Materiaalisten 
esineiden todettiin voivan olla ikään kuin toimijoita, joilla on muutakin kuin vain 
edustava rooli. Tämä näkyy esimerkiksi esineiden voimana herättää ajatuksia kuluttaja–
esine-suhteissa. Teoreettisessa viitekehyksessä tuotiin esiin myös materialisoitumisen 
prosessi, joka tarjosi lähtökohdan korujen teemojen materialisoitumisen ymmärtämiselle. 
Kun esine ja kuluttaja kohtaavat, on aineettomien asioiden mahdollista konkretisoitua. 
Helan materialisoitumiseen esitettiin liittyvän sen materiaalit, suunnittelu ja markkinointi, 
kun taas kuluttaja puolelta prosessiin liittyy kuluttajan ainutlaatuiset kokemukset 
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itsestään ja elämästään. Tämän jälkeen materiaalinen esine siihen materialisoituneine 
merkityksineen nähtiin otettavan osaksi elämää, mikä puolestaan edistää toimijuuden 
muodostumista.  
 
Teoreettisen viitekehyksen kolmas osa käsitteli materialisoituneiden esineiden 
tulkitsemista. Merkitykset ja niiden tulkitseminen tarjosivat tavan ymmärtää myös 
heloissa materialisoituvia teemoja. Lopuksi käsiteltiin esineiden viittaustapaa 
symbolisuuden, indeksikaalisuuden ja ikonisuuden kautta.  
 
Tutkimuksen filosofinen pohja perustui konstruktivistiseen paradigmaan, joka näkee 
todellisuuden subjektiivisesti rakentuvana. Korujen heloissa materialisoituvat teemat, 
valinnat helojen ja teeman välisten viittaussuhteiden taustalla sekä korun roolit ovat 
kaikki subjektiivisia kokemuksia, jotka riippuvat niitä kokevasta yksilöstä. Subjektiivisen 
ontologian mukaan todellisuus muodostuu sitä tulkitsevien henkilöiden mukaan ja näin 
ollen tulkinnat, kuten kokemukset korusta, voivat vaihdella henkilöittäin ja ajan ja 
kontekstin myötä. Epistemologisesti tutkimus nojaa ajatukseen, että täysin objektiivista 
totuutta ei ole olemassa, vaan haastateltava ja haastattelija luovat aineistoa yhdessä.  
 
Tutkimuksen tavoitteen lisäksi myös tutkimusfilosofia vaikutti tutkimuksen 
menetelmällisiin valintoihin. Tutkimus oli laadultaan kvalitatiivinen. Jotta kyettäisiin 
luomaan syvää ymmärrystä tutkimusilmiöstä materiaalisen esineen kyvyistä viestiä 
omistajalleen, tutkimusstrategiaksi valittiin casetutkimus. Casetutkimuksen kohteeksi 
valikoitui Pandora-brändi ja sen koottavat rannekorut, mikä mahdollisti ilmiön 
tarkastelun tosielämän kontekstissa. Tutkimuksessa haluttiin tarkastella yksittäisissä 
heloissa materialisoituvia teemoja sekä niiden muodostamaa kokonaisuutta toimijana, 
joten Pandora-brändi sopi korun muokkailtavuuden ansiosta tarkoitukseen erinomaisesti.  
 
Tutkimuksen aineisto luotiin narratiivisesti haastatteluiden kautta. Tutkimukseen valittiin 
kymmenen osallistujaa, joilla kaikilla oli Pandora-rannekoru ja vähintään yksi hela siinä. 
Osallistujat olivat suomalaisia, eri-ikäisiä ja eri ammatillisista taustoista tulevia naisia. 
Osallistujia pyydettiin ottamaan rannekorunsa mukaan haastatteluun, jotta rannekoru 
voisi toimia konkreettisena muistutuksena siihen liittyvistä merkityksistä. Osallistujat 
saivat narratiiviseen tutkimukseen pohjautuen kertoa vapaasti sekä yksittäisistä heloista 
että koruista kokonaisuutena, jotta esille nousivat ne asiat, joita osallistujat pitivät 
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tärkeimpänä kertoa. Narratiiviselle tutkimukselle ominaisesti tutkijan roolin 
haastatteluissa nähtiin olevan rohkaista ja auttaa haastateltavia viemään vastauksiaan 
pidemmälle. Puolistrukturoitu haastattelu tuki tätä tavoitetta. Luotu aineisto muodostui 
kymmenestä rikkaasta ja moninaisesta narratiivista, jotka sisälsivät arvokasta tietoa 
osallistujien koruihinsa liittyvistä merkityksistä. Aineisto analysoitiin hermeneuttisesti 
narratiivisen tulkinnan viitekehyksen mukaisesti hyödyntäen lisäksi teemoittelua ja 
kuvien analysointia, kun tarkasteltiin teemojen viittaustapoja. 
 
Tutkimuksen ensimmäinen tutkimuskysymys koski heloissa materialisoituvia teemoja. 
Osallistujat olivat haastatteluissa kertoneet yksittäisissä heloissa olevista merkityksistä, 
jotka sitten luokiteltiin viiteen eri teemaan. Löydetyt teemat olivat erityiset hetket, tärkeät 
ihmiset, kiinnostuksen kohteet, erityiset paikat ja opit ja uskomukset. Helojen teemojen 
välillä oli vahvoja yhteyksiä, joten osa heloista olisi voitu luokitella useaan eri teemaan. 
Läheskään kaikilta osallistujalta ei löytynyt kaikkia teemoja, vaan teemojen esiintyvyys 
vaihteli laajasti osallistujien välillä. Joillain osallistujista koru kattoi useita eri asioita 
elämästä, kun taas joillakin korun sisältämät teemat painottuivat vahvasti yhteen tai 
kahteen teemaan. Teemat olivat vahvasti henkilökohtaisia ja liittyivät laajasti osallistujien 
elämän eri osa-alueisiin ja rooleihin, mikä viittaa siihen, että korujen on mahdollista 
viestiä omistajalleen monipuolisesti tämän elämästä.  
 
Toinen tutkimuksen tavoite saavutettiin analysoimalla helojen muotokieltä. Aineisto 
osoitti, että helojen ulkomuodolla on suuri merkitys siinä, tulevatko ne valituksi koruun, 
jos hela hankitaan itse. Itse hankituissa heloissa korostuivat helan miellyttävä ulkomuoto 
ja toisaalta taas helan sopivuus kuvaamaan haluttua teemaa. Kuitenkin lahjaksi saadessa 
helan ulkomuodolla ei ole niinkään väliä, sillä se otetaan joka tapauksessa osaksi korua. 
Tällaiset helat koettiin tunnearvoltaan arvokkaiksi, joten yleensä ne lisätään muiden 
helojen rinnalle riippumatta siitä, miltä ne näyttävät. Kun hela valittiin itse, yleisin tapa 
oli valita se sen mukaan, että se vastaa jo valintahetkellä mielessä olevaa teemaa. 
Toisaalta hela saattoi valikoitua myös ulkomuotonsa takia, minkä jälkeen sille annettiin 
jokin erityinen merkitys. Pelkän ulkonäön perusteella valittuja heloja ilman mitään 
merkitystä oli vain vähän. Materialisoituvien teemojen ja helojen muotokielen välisen 
yhteyden tarkastelu osoitti, että kuluttajat käyttävät itselleen tärkeiden teemojen 
materialisoimisessa viittaustavaltaan sekä täysin symbolisia, indeksikaalisia että näiden 
yhdistelmää olevia heloja. Erityisesti lahjaksi saadut helat olivat useimmiten enemmän 
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symbolisia kuin indeksikaalisia. Muotoilun lisäksi yksittäisten helojen nimeämiseen on 
syytä kiinnittää huomiota, sillä aineisto osoitti, että hela voi tulla valituksi myös sen 
nimen perusteella. 
 
Tutkimuksen kolmas tavoite liittyi korujen rooliin toimijana. Tämä saavutettiin 
analysoimalla osallistujien narratiiveja kokonaisvaltaisesti. Ajan myötä korujen tullessa 
osaksi omistajansa elämää niistä nousi esiin erilaisia ominaisuuksia, joiden koettiin 
antavan jotain omistajalleen. Tunnistetut roolit olivat koristaja, viestijä, muistuttaja, 
ilostuttaja ja voimaannuttaja. Ne perustuivat joko yksittäisiin heloihin tai koruihin 
kokonaisuutena riippuen osallistujasta. Eri roolit vahvistavat eri tavoin korun viestivää 
ominaisuutta ja korun roolia omistajansa elämässä. Korun rooli ei ole olla vain edustava, 
vaan se voi liittyä omistajansa elämään mitä moninaisimmin tavoin välittäen ja tuoden 
esiin erilaisia ajatuksia ja tuntemuksia. 
 
Tutkimus osoitti korun mahdollisuuden viestiä omistajalleen. Viestintää voi tapahtua niin 
yksittäisissä heloissa materialisoituvien teemojen, helojen muotoilun kuin myös korun eri 
roolien kautta. Huolimatta siitä, että korujen helat on tarkoitettu laajasti eri kuluttajille, 
niihin liitettävät tarinat tekevät niistä henkilökohtaisia. Korut elämän eri osa-alueisiin 
liittyvine heloineen kertovat omistajansa niille antamaa tarinaa. Korun on tällöin 
mahdollista toimia muistuttajana elämännarratiivin tapahtumista ja suhteista ja olla osa 




Tutkimuksen kuuluu aina lisätä jotain jo olemassa olevaan tietoon. Kontribuutiota voi 
tulla niin teorian, tutkimusmenetelmien tai tutkimuksen kontekstin kautta. Ollakseen 
merkityksellinen tutkimuksen tulisi tuottaa kontribuutiota vähintään yhdellä tai kahdella 
näistä alueista. (Ladik & Stewart 2008, 161–162) Tämä tutkimus tarkasteli kuluttajille 
tärkeiden teemojen materialisoitumista heidän koruissaan ja sitä, mitä korut viestivät 
kuluttajalle niiden teemojen, muotokielen ja roolien kautta. Ladik ja Stewart (2008, 163) 
tuovat esiin kontribuutiojatkumon, joka esittää kahdeksaa eri tasoa, jolla tutkimus voi 
tuoda kontribuutiota. Tasot kulkevat suorasta toisinnosta täysin uuteen teoriaan, joka 
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ennustaa uutta ilmiötä. Tämä tutkimus saavuttaa tason kolme, joka on uuden menetelmän 
tai teorian laajentaminen uudelle alueelle. 
 
Tämä tutkimus luo kontribuutiota ensinnäkin teoriansa kautta. Tutkimus, joka antaa 
selityksiä tarkasteltavaan ilmiöön ja lisää ymmärrystä, joka voi ylittää erityiset 
menetelmät ja kontekstit, luo todennäköisesti kontribuutiota teoriaan (Ladik & Stewart 
2008, 162). Tässä tutkimuksessa se tapahtuu tarkastelemalla identiteetille tärkeiden 
asioiden materialisoitumista ja materialisoituneiden objektien roolia viestijänä kuluttajien 
elämässä. Kuluttajan identiteettiä on tutkittu vuosikymmenien aikana paljon, mutta nyt 
materiaalisuuden teoriat tuodaan mukaan tarkasteluun, jolloin tutkimus syventää 
ymmärrystä kuluttajan ja esineen välisestä suhteesta. Teoreettinen viitekehys tarjoaa 
uudenlaisen tavan tarkastella koruissa materialisoituvia asioita perinteisemmän 
merkitysten tulkinnan sijaan. Myös teoriat esineiden toimijuudesta saavat vahvistusta, 
kun sen käsite viedään nyt korujen pariin.  Tutkimus tukee myös semioottista teoriaa ja 
objektin ja tulkitsijan välisen suhteen tulkintaa.   
 
Kontribuutiota kontekstiin voi tulla tuottamalla uutta tietoa erityisestä kontekstista, kuten 
maantieteellisestä alueesta, toimialasta, markkinointitoimesta tai asiakastyypistä (Ladik 
& Stewart 2008, 163).  Tässä tutkimuksessa kontekstuaalista kontribuutiota saavutettiin 
tarkastelemalla heloista koottavaa korusarjaa. Korut ovat melko vähälle huomiolle jäänyt 
alue markkinoinnin tutkimuksessa, minkä lisäksi etenkin koottavat korut ovat jääneet 
taka-alalle kuluttajien keskuudessa kasvaneesta suosiostaan huolimatta. Yksittäisistä 
heloista muodostettavat ja mieleisekseen muokattavat korut tarjoavat mielenkiintoisen 
tavan tarkastella yksilön identiteetin viestimistä. Näin ollen tutkimus lisää tietoa ja 
ymmärrystä asioista, joita kuluttajalle koruissa materialisoituu sekä siitä, mikä on 
muotokielen merkitys materialisoitumisen prosessissa. Lisäksi tutkimus luo ymmärrystä 
korun toimijuudesta kuluttajan elämässä.  
 
Hyvällä tutkimuksella on arvoa myös käytännössä. Tutkimus luo kontribuutiota 
lisäämällä ymmärrystä Pandora-brändin kuluttajista sekä tavoista, joilla he ottavat sekä 
yksittäiset helat että korut kokonaisuutena mukaan elämäänsä. Tutkimus lisää 
ymmärrystä siitä, kuinka kuluttajat viestivät itsestään tuotteiden kautta. Niin Pandora kuin 
myös muut vastaavanlaisen toimijat voivat hyötyä tiedosta, millä tavalla kuluttajat 
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käyttävät heidän tuotteitaan vastaavanlaiseen itsensä ilmaisuun. Samanlainen ilmiö, jossa 
tuotteet viestivät jotain omistajalleen, näkyy muissakin tuotekategorioissa.  
 
Markkinoijien on tärkeää ymmärtää niitä puolia, joita kuluttajat pitävät identiteetilleen 
niin tärkeinä, että haluavat materialisoida niitä korun muotoon. Löydetyt viisi teemaa ja 
niiden ja muotokielen väliset yhteydet mahdollistavat paremman ymmärryksen muun 
muassa siitä, millaisia vaihtoehtoja kuluttajille annetaan eri teemojen alueilla ja mihin 
kannattaa erityisesti panostaa. Helojen materiaalisten ominaisuuksien havaittiin olevan 
merkittävässä roolissa siinä, kuinka hela otetaan mukaan itsensä viestimiseen, joten 
tutkimus lisää suunnittelun merkityksen huomioimisen tärkeyttä. Kun tunnistetaan, 
kuinka kuluttajat käyttävät tuotteita eri tavoin viestiessään identiteettiään, markkinoijien 
on mahdollista käyttää hyödyksi tätä tietoa myös markkinoinnissa. Kun ymmärretään 
kuluttajien kokemuksia ja tarpeita, pystytään paremmin viestimään kohderyhmille.  
 
5.3   Luotettavuuden arviointi 
 
Tieteellisen tutkimuksen arviointikriteerit voivat vaihdella tutkimuksesta riippuen. 
Eriksson ja Kovalainen (2008) korostavat, kuinka tutkimusta ei tulisi arvioida vain 
tutkimuksen loppuvaiheessa, vaan jatkuvasti koko tutkimusprosessin ajan. Tämän 
tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa käytetään Guban ja Lincolnin (1985) paljon 
käytettyjä kriteerejä luotettavalle tutkimukselle. Heidän mukaansa reliabiliteetti ja 
validiteetti voidaan korvata luotettavuuden (trustworthiness) käsitteellä, joka pitää 
sisällään uskottavuuden (credibility), pysyvyyden (dependability), vahvistettavuuden 
(confimability) ja siirrettävyyden (transferability). Etenkin konstruktivistisessä 
tutkimuksessa luotettavuutta käytetään usein tutkimuksen onnistumisen arvioinnissa. 
(Eriksson & Kovalainen 2008)  
 
Uskottavuus tutkimuksessa luodaan sillä, että tutkija osoittaa tuntevansa aiheen, ja että 
aineiston koetaan olevan riittävää tulkintojen tekemiseksi. Myös loogiset yhteydet 
havaintojen ja luotujen kategorioiden välillä tuovat uskottavuutta. (Eriksson & 
Kovalainen 2008, 294) Uskottavuuteen on pyritty luomalla suuren määrän tieteellisiä 
artikkeleita pohjalta vahva teoreettinen viitekehys, johon tutkimus nojaa. 
Uskottavuudesta puhuttaessa tulee esille se, voiko toinen tutkija päästä samoilla 
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materiaaleilla suhteellisen lähelle tulkintaa tai olla samaa mieltä väitteistä (Eriksson & 
Kovalainen 2008, 294). Tähän on pyritty esittelemällä päätelmiä avoimesti esimerkkien 
kanssa, jotta myös lukija pystyy näkemään yhteyden, jonka tutkija on nähnyt 
analysoidessaan aineistoa. Myös vuoropuhelu teoreettisen viitekehyksen ja tuloksien 
välillä vahvistaa uskottavuutta.  
 
Pysyvyys viittaa tutkijan velvollisuuteen tarjota lukijalle tietoa siitä, että tutkimusprosessi 
on ollut looginen, jäljitettävissä ja dokumentoitu (Eriksson & Kovalainen 2008, 294). 
Pysyvyys mahdollistaa lukijan arvioida koko tutkimusprosessin laatua (Moisander & 
Valtonen 2006, 27). Tämä on toteutettu esittelemällä tutkimuksen tekoa mahdollisimman 
yksityiskohtaisesti. Haastattelut tallennettiin ja litteroitiin sen jälkeen, jotta tutkijan olisi 
mahdollista palata aineistoon ja tehdä mahdollisimman luotettavaa ja paikkansa pitävää 
analyysia aineistosta. Lisäksi tulososiossa tutkija nosti esiin lainauksia litteroiduista 
haastatteluista luodakseen todellisen kuvan siitä, kuinka päätelmiin on päädytty. 
(Eriksson & Kovalainen 2008, 294)  
 
Vahvistettavuus viittaa pyrkimykseen osoittaa, että aineisto ja tulkinnat eivät ole vain 
mielikuvitusta. Tämä on löydöksien ja tulkintojen yhdistämisestä aineistoon tavoilla, 
jotka muut voi helposti ymmärtää. (Eriksson & Kovalainen 2008, 294) Tähän on pyritty 
esittelemällä selkeästi se, miten löydökset nousevat esiin aineistosta esimerkkien ja 
lainauksien avulla. Tutkijan puolueellisuus ja ennakkoluulot voivat vahingoittaa 
vahvistettavuutta, mutta tutkimuksen konstruktionistisen tieteenfilosofian mukaisesti 
tutkijan omat havainnot ja olemassa olevat käsitykset vaikuttavat väistämättä tulkintoihin, 
sillä tulkitsevassa tutkimuksessa tutkija toimii niin sanotusti tutkimuksen välineenä 
(Thompson 1997).  
 
Siirrettävyys viittaa tutkijan velvollisuuteen näyttää jotain samankaltaisuutta tutkimuksen 
ja muiden samantapaisten tutkimusten tai niiden osien välillä. Tällöin osoitetaan tuloksien 
ja aiempien tulosten välillä olevan yhteys. (Eriksson & Kovalainen 2008, 294) Koottavat 
korut etenkin materiaalisuuden teorioiden kautta tarkasteltuna ovat jääneet tutkimuksissa 
huomioimatta, joten täysin vertailukelpoisia tutkimuksia ei ole osoitettavissa. Löydökset 
kulkevat kuitenkin samassa linjassa esimerkiksi Ahde-Dealin (2013) väitöskirjan 
tutkimustulosten kanssa. Kuitenkin teoreettisen viitekehyksen muodostamisessa 
käytettyjen teorioiden vastaavuus löydöksiin tukee tutkimuksen siirrettävyyttä.   
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5.4 Rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet  
 
Tulkitsevana tutkimuksena tämän työn löydökset riippuvat tutkijan omista tulkinnoista. 
Löydökset heijastavat tulkitsijan oman viitekehyksen ja tulkittavien tekstien välistä 
yhdistymistä. Tutkija on suuntautunut huomaamaan erityisiä ominaisuuksia ja malleja, 
joita aineisto tarjoaa. Hermeneuttinen tulkinta auttaa kuitenkin avaamaan aineiston 
tarjoamia mahdollisuuksia muutenkin kuin vain heijastamalla etukäteen määriteltyjä 
merkityksiä aineistoon.  
 
Tutkimus ei anna yleistettäviä vastauksia, mikä ei myöskään ollut missään vaiheessa 
tavoitteena. Sen sijaan tutkimus on hyvin kontekstisidonnainen, sillä vahvasti 
henkilökohtaisen kontekstin takia eri osallistujilla löydökset voisivat olla jotain muuta. 
On myös syytä ottaa huomioon se, että tutkija tunsi ennestään kaikki osallistujat. Kynnys 
jakaa korujen sisältämiä yksityisiä merkityksiä olisi voinut olla ennestään tuntemattoman 
tutkijan kanssa korkeampi.  Suhteiden mahdollistama syvyys nähdään tälle tutkimukselle 
siis vain vahvuutena.  
 
Materiaalisuuden tutkimus on vasta alkutekijöissään, joten identiteetin viestimisen ja 
materian väliset yhteydet ovat vielä osittain tuntemattomia. Laajempi tutkimus 
vastaavassa kontekstissa voisi vahvistaa löydöksiä ja lisätä ymmärrystä tavoista, joilla 
kuluttajat käyttävät koruja identiteettinsä viestimiseen, miten eri tavat yhdistyvät ja 
kuinka korut esittävät elämänroolimuutoksia. Myöskään materiaalisuuden tarjoamia 
tunnepitoisia mahdollisuuksia ei ole vielä kunnolla tutkittu (Kuruoğlu & Ger 2014, 210). 
Lisää tutkimusta kaivataan myös siitä, mikä on muotoilun ja merkitysten välinen yhteys 
ja miten esineiden värit vaikuttavat niissä materialisoituviin merkityksin. Lisäksi tämä 
tutkimus oli rajattu nyt koskemaan korun viestintää sen omistajalle, joten korun viestivät 
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1. Mistä Pandora-korusi kerääminen alkoi? 
2. Kuinka monta helaa sinulla on? Monta niistä on itse hankittuja ja monta olet 
saanut lahjaksi? 
3. Millaisia asioita kuhunkin helaan liittyy? 
4. Miten valitset helan? 
5. Ovatko lahjaksi saadut osuneet kohdalleen? 
6. Kuinka tärkeänä pidät sitä, että heloilla on jokin erityinen merkitys? 
7. Kuinka tärkeänä pidät helan muotoilua? 
8. Mikä saa sinut jatkamaan keräämistä? 
9. Mitä koet korusi kertovan sinusta? 
10. Mitä koet korusi antavan sinulle? 
























Alina 3 4 4 0 
Johanna 7 20 8 12 
Mia 5 10 1 9 
Anna 3 6 5 1 
Petra 3 5 3 2 
Tiina 4 3 0 3 
Elina 2 2 1 1 
Ella 3 5 3 2 
Maija 2 1 1 0 
Kaarina 6 12 10 2 

























































LIITE 4. Kuvia Pandoran koruista (lähde: Pandora 2016b)  
 
 
 
 
 
 
 
 
